La confusión marcaria de productos y servicios y sus efectos en los derechos del consumidor. by Bolaños Játiva, Miguel
  
 
 
 
 
 
UNIVERSIDAD  CENTRAL  DEL  ECUADOR 
FACULTAD  DE  JURISPRUDENCIA  CIENCIAS  POLÍTICAS  Y  SOCIALES 
 
CARRERA  DE  DERECHO 
 
La  Confusión  Marcaria  de  Productos  y  Servicios  y  sus  
efectos  en  los  Derechos  del  Consumidor 
 
Tesis  previa  a  la  obtención  del  Título  de : 
ABOGADO 
 
Autor:  Bolaños  Játiva  Miguel                                                                   
Email:noblade3345@hotmail.com 
 
Tutor: Dr.  Ribadeneira  Suárez  Francisco 
 
Julio , 2014 
Quito 
                                                                                                                                                                                                                        
              
ii 
 
 
Dedicatoria 
 
 
 
A  Miguel  y  Eugenia  símbolo  de  lucha , 
tenacidad  y  superación , más  que  padres 
unos amigos  verdaderos  e   inspiración 
diaria  para  ser  una  mejor  persona. 
 
Miguel  Bolaños Játiva 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
iii 
 
AGRADECIMIENTOS 
 
A  Dios  y  la  Madre Santísima  del  Quinche , por  sus  bendiciones  recibidas ; a  mis  
padres  por  el  cariño , la  confianza  y  el apoyo  incondicional    brindado  cada  día ,  a  
la  ilustre  Universidad  Central  del  Ecuador  por  acogerme  como  uno  más  de  sus  
estudiantes  en  sus  aulas  de  sabiduría  y  conocimiento  ;  y  a  mis  maestros  en  
especial  al  Dr.  Francisco  Ribadeneira  Suárez , una  gran  persona , docente  y  
profesional  de  Derecho,  quien  con  sus  enseñanzas , consejos , guía y  paciencia   han  
permitido  la  elaboración del  presente  trabajo  investigativo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
iv 
 
DECLARATORIA  DE  ORIGINALIDAD 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
v 
 
AUTORIZACIÓN  DE  LA  AUTORÍA  INTELECTUAL 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
vi 
 
AUTORIZACIÓN  DEL  TUTOR  DE  TESIS  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
vii 
 
RESUMEN  EJECUTIVO 
 
“La Confusión Marcaria de Productos y Servicios y sus efectos en los 
Derechos del Consumidor” 
 La confusión  marcaria  es  un  problema  jurídico  que  se  origina  cuando  una  persona  
está  en  la  imposibilidad  de  distinguir  un  signo  respecto  de  otro  por  sus  similitudes  
en  aspectos  como  el  ideológico , el fonético  , el  visual  o  todas  ellas  en  conjunto 
tanto  en  productos   como  en   servicios , induciendo  al  consumidor  adquiera  algo  
diferente  a lo  que  en  realidad  pensaba , y  lo  termine  asociando  a   erróneamente  a  un  
fabricante  determinado ; sin  embargo qué  ocurre  cuando  no  existen  los  controles  
rigurosos  que  permiten  el  registro  de  una  marca  y  ésta  es  colocada  en  el  mercado  
ofreciendo  productos  de  mala  calidad  ?, aparte  de  estar  aprovechándose  
indebidamente  de la  fama  o  reputación  de  una  marca  ya  existente  en  el  mercado  
termina  en ocasiones  comprometiendo  aspectos  tan delicados  como  lo  son  la  salud y  
la  vida  de  las  personas , aspectos  que  son  señalados  en  la  investigación  y  
demuestran  porque  ha  de  considerarse  el  estudio  del  presente  tema , así  como  
señalar  posibles  falencias  existentes  en  el  ámbito  normativo  en  cuanto  a  registro  
marcario  se  refiere ,  tomando  como  base  normativa  local  e  internacional. 
 
 
Palabras  Claves : CONFUSIÓN  MARCARIA , CONSUMIDOR , MERCADO , 
COMPETENCIA  DESLEAL , PRODUCTOS , SERVICIOS 
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ABSTRACT 
 
“Trademark  Confusion  of  Products  and  Services  and  the  effects  
Thereof  in  Consumer  Rights “ 
Trademark  confusion  is  a  legal  problem  arising  when  a  person  is  unable  to  
distinguish  one  mark  from  another  because  of  their  similarities  in  either  ideological , 
phonetic , or  visual  terms  or  in  all  of  those  aspects , with  respect  to  both  products  
and  services. Such  confusion  induces  the  consumer  to  purchase  something  other  than  
what  he  intended  to  buy  or  to  mistakenly  associate  a  mark  with  a  determined  
manufacturer. What  happens , however , when  there  are  no  rigorous  controls  for  
registering  a  mark  and  a  poor  quality  brand  is  sold  in  the  market  place?  Besides  
the  mark  wrongly  benefiting  from  the  fame  or  reputation  of  a  trademark  already  
existing  in  the  marketplace , sometimes  certain  delicate  aspects , such  as  the  health  
and  life  of  individuals , may  be  compromised. These  aspects  are  covered  in  research 
, making  this  topic  necessary  for  study. In  addition , this  paper  points  out  the  
shortfalls  existing  in  trademark  registration  rules  considering  local  and  international  
laws. 
 
Key  Words:  TRADEMARK  CONFUSION , CONSUMER , MARKETPLACE , 
UNFAIR  COMPETITION , PRODUCTS , SERVICES 
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                                                      INTRODUCCIÓN 
        
       El  constante  mundo  evolutivo  del  marketing  y  la  Propiedad  Industrial  obliga  
imperiosamente  la  presencia  del  Derecho , con  la  finalidad  de  que  éste    regule  la  actuación  
del  mercado  monopolista  en  relación  con  el  consumidor ; esta  rama   es  el  Derecho  Marcario 
, misma que  ha  sido  elegida  como  pauta  fundamental  para  estudiar  el  problema  de  la  
confusión  de  marcas , para  ayudarnos  a  comprender    mejor  este  fenómeno  constante  al  cual  
nos  enfrentamos  cada  día  , ayudándonos   a evidenciar  que  no  siempre    al  adquirir  un  
producto ,  o  un servicio  con  la  finalidad  de  satisfacer  un  placer  o  quizás  una  necesidad  en  
la  vida  cotidiana , estamos  adquiriendo  lo  que  realmente  deseamos ; debido  a  la    mala  fe  y  
el  deseo  de  acaparar  clientela  por  parte  del  infractor , contraviniendo  los  preceptos  legales  
utilizando  medios  engañosos  y artificiosos  ofreciendo mucho  y  brindando  poco  o  nada. 
        La  confusión  de marcas   desde  los  diversos  puntos  de  vista  tratados  por  los  
profesionales  permite  un  enfoque  totalizado  sobre  el  perjuicio  ocasionado  para  el  titular  y  
nadie desmerece  estos  enfoques  doctrinarios (que  servirán  de  sustento  para  fortalecer  el  
trabajo  investigativo) . Sin  embargo , ¿por qué  no  enfocar   aparte  del  prestigio  y  el  perjuicio 
económico  , la  atención  en  otros  aspectos   tan  relevantes  , que  inclusive  podrían llegar  a 
comprometer  aspectos  tan  delicados  como la  salud  o  la  misma  vida   de  los  consumidores  
que  estamos  en  mayor relación con lo que se oferta en el mercado?                                                                             
        En  la  mayoría  de  las  ocasiones solamente  nos  guiamos  por  el  distintivo  fundamental : 
la  marca y  no  nos  detenemos  a  resolver   interrogantes  que  muchas  veces  inquietan  nuestra  
mente  como  , ¿ el  consumo  de  dicho  producto  o  servicio  será  benéfico  o  perjudicial  para  
nuestro  uso ?  , o  ¿estamos  adquiriendo  una  mera  banalidad?. 
        Por  esta  razón  este  trabajo  pretende  señalar  el  perjuicio  que  puede  ocurrir  al registrar  
una  marca  confundible  en  el  mercado  obviando  disposiciones  legales , para  lo  cual  se  
tomará  como premisa  fundamental  del  tema  :  el  concepto  marca , los  orígenes  históricos  del  
fenómeno  de  la  confusión  marcaria , el  análisis de casuística  obtenida  en  el  Instituto  
Ecuatoriano  de  Propiedad  Intelectual , el  tratamiento  jurídico  en  normas  afines  al  tema ; y  se  
señalará  que  marcas  son  susceptibles  de  verse  afectadas  y  comprometidas  con  el  fenómeno  
de  estudio . Este trabajo  se  fortalecerá   mediante  bibliografía  documental ,  textos , bibliografías  
jurisprudenciales , portales  jurídicos  de  internet , doctrinas  y  jurisprudencia  todo  ello  con  la  
finalidad  de  conocer , interpretar , comparar  y  enfocar  criterios , conclusiones , 
recomendaciones  de  expertos/especialistas  en  el  área  de  Propiedad  Intelectual.   y  todo  tipo  
de  información  que  permita  realizar  el  estudio  detallado  del  problema.     . La  finalidad  de  
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una  relación  comercial  siempre  estará  enfocada  en  la adquisición  de  productos  o 
servicios , pero  ¿qué  ocurre  cuando  al  existir  una  infracción  , se  vulneran  normas 
constitucionales  y  otros  cuerpos  jurídicos?  Es  así  que  en  este  trabajo  se  señalará  
cómo  la  temática  expuesta  puede  comprometer  dos  cuerpos  jurídicos  fundamentales  
como  son : la  Ley  de Propiedad  Intelectual  y  la  Ley  Orgánica  del  Consumidor (no  
sin  obviar  Constitución  de  la  República , ERJAFE , Ley  Orgánica  de  Regulación  de  
Control  y  Poder  de  Mercado  y  demás  normas  afines  al  tema  que  son  desglosadas  
en  páginas  posteriores)  siendo  las  dos  primeras  las  que  compete  estudiarlas  y  
plantear  soluciones  viables  así  como  una  crítica  respecto  de  la  realidad  jurídica  
asociada  al  tema. 
       En  este  trabajo  aparte  de  señalar  las  razones  que  motivaron  la  elección  de  la  
presente  temática , es  necesario  realizar  una  breve  descripción  de  la  estructura  del  
mismo , quedando  desarrollado de  tal  manera : 
-Capítulo  I  (Será  señalada  la  importancia , los  objetivos  y  la  justificación  del  tema). 
-Capítulo  II (No  sólo  es  necesario  conocer  la  conceptualización  del  tema , sino  que  
también  debe  englobarse  en  su  estudio , antecedentes , interrelación  con  normas  
jurídicas  afines  a  la  investigación  y  el  tratamiento  jurídico  que  se  le  da  
actualmente). 
-Capítulo  III (Al  tratarse  de  un  tema  de  investigación , se  requiere  el  uso  de  una  
metodología ; su  desarrollo  será  explicado  en  la  investigación). 
-Capítulo  IV (Se  realiza  el  análisis  de  casuística  obtenida  en  el  Instituto  
Ecuatoriano  de  Propiedad  Intelectual , así  como  la  representación  gráfica  de  criterios  
profesionales  aportados  a  la  investigación). 
-Capítulo  V (No  se  puede  concluir  la  investigación  sin el  desarrollo  de  la  propuesta, 
así  como  el  planteamiento  de  recomendaciones  y  un  detalle  de  las  conclusiones  
arrojadas  en  la  elaboración  del  presente  trabajo). 
   
 
 3 
 
CAPÍTULO  I 
 
1.1 PLANTEAMIENTO  DEL  PROBLEMA 
 
       Las marcas, en tanto distinguen productos y servicios en el mercado, han adquirido mayor 
relevancia en la actualidad. La existencia de una enorme diversidad de lo producido y ofertado  no 
corresponde únicamente a la producción nacional sino, buena parte, a lo existente en el mercado 
mundial ,creado por empresas de distinto origen, poniendo en evidencia la necesidad que tienen los 
consumidores y usuarios de conocer o tener certeza de que lo adquirido,  corresponde, a aquello 
que  ha sido producido fidedignamente por la empresa cuyo prestigio acredita no solo la 
originalidad , sino también, la calidad del bien o el servicio. 
 
       Lo anterior permite apreciar la importancia de dicha certeza, que en otro sentido 
correspondería a la seguridad que debe brindarse a la población que puede verse afectada por 
prácticas comerciales desleales que tienen entre una de las más connotadas al fenómeno 
denominado como “confusión marcaria” ,  definida como “la  colocación  en  el  mercado  de  
signos  idénticos  o  similares  en  productos  o  servicios  sin  autorización  de  su  titular que  no  
pueden  ser fácilmente  diferenciados  , y  cuyo  uso  termina  produciendo  un  daño  económico  , 
un  daño   comercial  e  inclusive  una  dilución  de  su  fuerza  distintiva ”. 
 
        La importancia de estudiar este problema en el mercado ecuatoriano y su legislación, no solo 
se  refiere a la necesidad de tutelar estos signos distintivos sino, sobre todo, evitar los efectos 
nocivos que dicha confusión puede causar, especialmente en los derechos y la salud de los 
consumidores. Casos como los que se han registrado, por ejemplo, en relación al consumo de 
bebidas alcohólicas o con servicios como los de cirugía plástica o estéticos , que  no solo han 
causado alarma social sino daños que han comprometido la vida de los habitantes , así  como  la 
aflicción patrimonial que sufre el consumidor. 
De ello es posible determinar que las conductas relacionadas con el problema no se limitan al mero 
ámbito de lo comercial sino que adquieren perfiles que involucran tanto el área penal cuanto civil 
del Derecho. 
 
        En el mercado, la confusión abarca productos y servicios que circulan con identificación de 
marcas ya registradas (muchas notorias o renombradas), sin embargo de no ser producidos o ser 
resultado de los mecanismos jurídicos que permiten producirlos legítimamente o, a veces, con 
signos distintivos parecidos a ellas y que, por lo mismo, pueden haber alcanzado registro o no. El 
estudio, por lo mismo, exige apreciar si la legislación tiene regulaciones idóneas y suficientes para 
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evitar, primero, que tanto signos , y sus productos o servicios puedan coexistir en el mercado; y, 
segundo, si contiene regulaciones idóneas para una intervención oportuna, ágil y eficiente que  
permita anular registros e impida que éstos pervivan o puedan mantenerse en el mercado. 
 
        El  régimen  jurídico  marcario  vigente contiene  normas  que, en el ámbito, están 
relacionadas  con  aspectos  como  los  señalados  en  la  Decisión  486  de  la  CAN 
1
 , prohibiendo 
el  registro  de  marcas   idénticas  o  similares  a  aquellas  solicitadas  o  ya  registradas para 
productos o servicios (distintividad), autorizando a su titular impedir  a  terceros usarla  sin  su                                                                                                                                                 
consentimiento   , exceptuando  aquellos  casos  en  que   sea  netamente  con  fines  comparativos , 
de  buena  fe  y  exclusivamente enunciativos ,  mas  no  para  señalar  una  errónea  procedencia  
en  los  productos  o  servicios  que  estas  auspician ,  e  inclusive  la  naturaleza  para  la  cual  
fueron  desarrollados   , con  la tarea  de  lograr  un  objetivo  común : brindar   protección  tanto 
para  quien  produce   como  para  quien  consume. 
 
       La  amplitud  en  este  tema  nos  obliga  abordar  áreas de  estudio   vinculadas  como  la  de  
los  derechos del consumidor  , todo  esto  para  precautelar  sus  exigencias  y  su  garantía  de  
adquirir  libremente  algo  óptimo  , con  información  veraz  que  satisfaga  sus  necesidades  y  
respete  principios  como  los  consagrados  en  nuestra  Constitución
2
 : el  consumidor  tiene  
derecho  a  la  protección  de  la  vida , su  salud , seguridad  en  el  consumo  de  bienes  y  
servicios , así  como  a  la  satisfacción  de  necesidades  fundamentales  y  acceso  a  servicios  
básicos  , a  ser  protegido  contra  la  publicidad  engañosa  o  abusiva  y  a  evitar  ser  víctima  de  
métodos  comerciales  coercitivos  o  desleales , ser  informados  si  el  producto  ha  sido  alterado  
o  manipulado  genéticamente  advirtiendo  visiblemente  al  consumidor brindando  seguridad  y  
certeza  de  estar  adquiriendo  algo  útil , con  la  finalidad  de  lograr   mayor  eficiencia , agilidad  
y  oportunidad  de  la  ley  para  alcanzar  el  bienestar  de  los  consumidores  y  así  fijar un  
sistema  económico  social  solidario  y  sostenible , considerando  características  relevantes  de  
los  productos  o  servicios  en  el  mercado  así  como  de  sus  grupos  específicos  de  vendedores  
y  compradores , dando  así  lugar  a una  competencia  equiparable  y  regular  la  venta  de  
productos , impidiendo   un  abuso  de  poder  de  mercado , restringiendo,  falseando y  
distorsionando  la  competencia  afectando  negativamente  a  la  eficiencia  económica  o  al  
bienestar  general. El escenario jurídico antes descrito en sus aspectos más connotados, permite 
apreciar que existen normas en el régimen jurídico ecuatoriano que están orientadas tanto a regular 
la confusión, tutelar las marcas y sancionar a quienes violan los bienes jurídicos y derechos 
                                                          
1
 Art. 136 literal a.- Decisión  486  CAN 
2
 Art. 52 .- Constitución  de  la  República  del Ecuador , concordancia  arts. 4,7,13 Ley  Orgánica  del  
Consumidor. 
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amparados. Sin embargo, ¿cuáles son  las razones o causas por  las que, problemas como los arriba 
indicados, han ocurrido provocando las aflicciones ya mencionadas?.  
¿El problema exige una solución librada solo al ámbito normativo o es necesario abarcar otras 
acciones que, sin embargo de estar fuera del régimen jurídico, requieren que sean también 
reguladas a fin de lograr eficacia de las normas sustantivas del régimen? , interrogantes  todas  éstas  
que serán  desarrolladas  a lo  largo de  la  presente  investigación. 
 
1.2 FORMULACIÓN  DEL  PROBLEMA 
 
       ¿Cuáles  son  las  estrategias  normativas  y  de  política  pública  para  superar  las  
deficiencias  del  régimen  jurídico  ecuatoriano  orientado  a  precautelar  los  derechos  del  
consumidor  y  a  la  salud  de  la  población , frente  a  la  posibilidad  de  la  confusión  marcaria  
de  productos  y  servicios? 
 
1.3 OBJETIVOS 
 
1.3.1  Objetivo General   
 
 El  objetivo  general  de  estudio  de  esta  investigación  es : 
       -Demostrar  que  la  confusión marcaria  de  productos y  servicios  puede  ser  prevenida  a  
través  de  la  formulación  de  políticas  públicas  y  acciones  privadas  encaminadas  a  la  
educación , la  información  y  la  protección  al  consumidor  ;  para  que  éste  se  encuentre  
debidamente  informado  de  los  derechos  que  le  asisten  como  tal , estimulando  de  esta  
manera  una  oportuna  y  correcta  aplicación  de  la  Ley  de  Propiedad  Intelectual , y  otras  
leyes  que  hacen  referencia  a  este  objeto  de  estudio , así  como  también  plantear  políticas  
encaminadas  a  fomentar  el  conocimiento  sobre  los  derechos  en  esta  materia  y  su  difusión  
de  una  forma  organizada  y  ejemplificativa , como  se  detalla  en  páginas  posteriores. 
 
1.3.2 Objetivos  Específicos 
 
 La   tarea  en  esta  investigación  se  basará  esencialmente  en : 
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1.- Explicar  la  relación  jurídica  que  presenta  el  problema  investigativo    con  otras  disciplinas   
como  el derecho  penal , civil , mercantil , social  al  involucrar  la  protección  de  los  derechos  
del  consumidor. 
2.-Analizar  si  las  políticas  públicas  referidas  a  protección  de  derechos  de consumidor , 
plantean  en  la  práctica  una  justicia  eficiente  y  sin  dilaciones  favorable  a  la  ciudadanía    
frente  a una  posible  confusión  marcaria  de  productos  y  servicios. 
3.-Señalar  a  través  de  conceptos , normas  y  jurisprudencia  las  razones  por  las  cuales  una  
persona  puede  ser  víctima  del  ilícito  conocido  como  confusión  de  marcas ;  todo  ello  en  
base  a  la  aplicación  de  la  legislación  sobre  Propiedad  Intelectual. 
4.- Proponer  posibles  alternativas  de  solución  respecto  a  este  problema  investigativo. 
 
1.4 JUSTIFICACION  E  IMPORTANCIA 
 
       Todo  problema  requiere  una  solución  y  lo  más  viable  es  desarrollar  un  conjunto  de   
estrategias  aplicables  a  una  realidad  determinada , con  el  fin  de  erradicar  actos  irregulares  
en  la  sociedad . Una  premisa  general  y  que  en  ámbito  de  derecho  siempre  será  perseguida , 
sin  embargo  en  la  legislación  ecuatoriana  así  como  en  las  internacionales , lamentablemente  
la  protección  jurídica   no  siempre  cubre  los  ámbitos  que  se  requiere , sea  esto  en  el  ámbito  
civil , penal , mercantil  y    otros  tantos  con  los cuales  se  debe  lidiar  diariamente , sobre  todo  
en  el que   forma  parte  del  área  de  investigación:  la  propiedad  intelectual ; área  en  la  cual  
debe  primar  la  protección  en  cuanto  a  creaciones  de  la  mente  y  la  originalidad  derivan ; el  
ámbito  jurídico  de  la  propiedad  intelectual  comprende  tres  grandes  temas  como  lo  son  los  
derechos de  autor , las  obtenciones  vegetales  y  la  propiedad  industrial ; siendo  esta  última  la  
que  debe  ser  analizada , ya  que  en  ella  se  encuentran  involucradas   las  marcas  que  son  las  
que  interesan  en  este  trabajo  investigativo.  
       En  general  la  protección  en  el    campo  de  la  propiedad  intelectual   se   limita  sólo  a una  
persona  :  el  titular del  derecho  sea  éste  una  persona  natural  o  jurídica, porque   el  régimen  
busca  establecer  una  protección  que  garantice  , que  el  esfuerzo  y  sacrificio  en  su  creación  
sean respetados  en  el  entorno   local  e  inclusive en  el  internacional , por  el  grado  de  
notoriedad  o  renombre  que  en  la  práctica  llegase  a  alcanzar  , sin  descartar  que  la  violación  
de  su  derechos  afectará    los  ingresos  que  pueda  percibir , habrá  reducción  de  márgenes  de  
venta  , se  generará  pérdida  de  espacio  en  el  ejercicio  competitivo ; pero  sobre  todo puede  
conllevar  a  la  pérdida  de  posicionamiento  de  sus  productos  en  el  mercado ;  no  obstante    la  
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propiedad  industrial  en  el  campo del  derecho  marcario  presenta  una  connotación  especial  
que  será  analizada  en  la  presente  investigación  , una  relación  en  forma  colateral  que  
también  involucra  a  todo  aquel  que  adquiere  un  producto  o  un  servicio  :  el  consumidor  , 
siendo  importante  el  estudio  de  su  vulnerabilidad  y  el  tratamiento  que  de  aplicarse  en  el  
marco  legal. 
       En  la  actualidad  los  derechos   del  consumidor  se  encuentran  normados  en  una  
legislación  que  vela  por  la  protección  de  la  persona  que  adquiere  un  producto  o servicio  a  
través  de  la  Ley  Orgánica  Del  Consumidor , e  inclusive  por  la  Constitución  de  La  
República , que es  la  carta  magna  y  norma  suprema  por  la  cual  nos  regimos  pero  ,  ¿por  
qué  no  enmarcar  esta  temática  en  el  ámbito  de  la  propiedad  intelectual?  ¿  qué  ocurre  
cuando  el  consumidor  adquiere  un  producto  que  no  respeta  los  procedimientos  establecidos    
en  cuanto  a  marcas se  refiere?.  En  general  , la  protección  al  consumidor  debe  ser   ya  no  
solo  una  tarea  relegada  a  un  segundo  plano , sino  una  tarea  constante  por  solucionar , en  
especial  si  de  derechos  marcarios  hablamos  , puesto  que  si  no  se  rigen  por  normas  , 
preceptos  y  disposiciones  legales  pueden  vulnerar  los  derechos de  las  personas  y  en  
ocasiones  causar  resultados  más  graves  que  los  de  un  perjuicio  económico  , ello  implica  la  
salud  e  incluso  su  vida (mismos  que  serán  explicados  posteriormente) , sin  obviar  otros  
aspectos  como  la  satisfacción , fidelidad  y  confianza  del  consumidor  que  le  permitirán  al  
titular  de  la  marca  ampliar  sus  horizontes  y   afianzarse  en  el  mercado.                                                                                                  
       En  este trabajo  se  hará  un  análisis  en  cuanto  a  falencias  normativas  se  refieren  a  
derechos  económicos , comerciales  y  de  consumidores  asociados  al  ilícito de  la  confusión  
marcaria   , ¿ por  qué  considerar  que  existen  debilidades  en  estos  campos  del  derecho ?  , 
previamente  se  mencionó  que  en  general  la  propiedad  intelectual  norma  por  proteger  al  
creador  o  mentalizador de  la  obra , manifestación  de  intelecto  externa , no  obstante  el  
consumidor  cuando  compra  algo  en  el  mercado  considera  que  existe  transparencia  en  lo que 
captan  sus  sentidos  así  como  un  sentido  de  honestidad  por  parte  de  su  titular , no  obstante   
muchas  veces  detrás  de  lo  que  adquirimos , existe  una  falsa  imagen  que  no  nos  garantiza  
estar  obteniendo  algo  acorde  a  nuestras  necesidades   , por  lo  cual  el  consumidor  al  
encontrarse  , frente  a  una  pluralidad  de  ofertas  existentes  es  inducido  a  errar  y  confundirse 
en  el  mercado.      
       Por  lógica  se  copia   lo  que  está  ligado  a  calidad  o  excelencia  en  el  mercado , es  decir  
lo  que  es  considerado  excelente , pero  en  ocasiones  , lamentablemente   esto  es  hecho   
alejado  de  la  vía  legal  , por  lo  que  se  vuelve   imperativo  en  la  presente  investigación ,  a  
parte  de  estudiar  la  confusión  de  marcas  como  tal  desde  el  punto  de  vista  doctrinario  , 
ligar  a  su  estudio  los  ilícitos  penales  que  se  asocian  a  la  existencia  de  la  misma  y  que  no  
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se  encuentran  definidos  como  tales  en  el marco  jurídico , nuestra  ley  de  Propiedad  
Intelectual  en  arts.    como  el  319  y  323  se  pronuncia  sobre  las  penas  aplicables  a  los  
delitos  de  propiedad  intelectual , mas  no  da  una  definición  apropiada  ni  se  detiene  a  
establecer  penas  a  estas  violaciones  que  atentan  al  régimen  jurídico.   
       En  definitiva  con  el  presente  trabajo  investigativo  se  pretende  dar  una  visión  crítica  
sobre  el  manejo  de  este  tema  en  la  realidad  actual ; y  como  lamentablemente , muchas  
disposiciones  simplemente  se  hallan  redactadas  pero  no  son  practicadas  , olvidando  así  una  
disposición  legal  enmarcado  en  el art. 352  de  la  Ley de  Propiedad  Intelectual  y  que  no  se  
lo  ve  plenamente  realizado como  es  “ la  observancia  y  el  cumplimiento  los  derechos  de  
Propiedad  Intelectual  es  de  interés  público”  ; y  sin  obviar  palabras  como  las  de  Dante  
Rusconi “el  derecho  del  consumidor  ha  nacido  para  llevar  protección  al  débil  jurídico . Su  
antecedente  radica  en  la  situación  de  minusvalía  en  que  se  ha  colocado  el  hombre  moderno  
al  interactuar  con  los  proveedores  de  bienes  de  consumo  y  su  corpus  está  integrado  por  un  
conjunto  de  mecanismos  jurídicos  desarrollados  para  paliar  esta  situación  de  hiposuficiencia  
y  prevenir  el  acaecimiento  de  menoscabos  a  los  derechos  de  los  consumidores” , ya  que la  
importancia  y  presencia  de la  ley    siempre  debe  estar    enfocada  a  salvaguardar  los  
derechos  del  consumidor  erradicando  los  perjuicios  nocivos : económicos  y  comerciales  que  
una  información  engañosa  de  un  producto   podría  acarrear , y  formulando  propuestas  que  
coadyuven  a  una  aplicación  ágil  y oportuna  de  la  ley. 
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CAPÍTULO   II 
 
2.1 MARCO  TEÓRICO 
2.1.1 HISTORIA  DE  LAS  MARCAS 
 
       La  historia  está  acompañada  de  muchos  triunfos  que  han  permitido  al  ser  humano  
construir  una  sociedad  acorde  a sus  necesidades , uno  de  estos  triunfos  es: EL  DERECHO 
(un  conjunto  de  normas  y  preceptos  destinados  a  regular  la  conducta  del  hombre  y  sus  
relaciones  en  la  sociedad) .  Con  el  pasar  del  tiempo esta  disciplina  ha  alcanzado  diversos  
campos  de  protección  ya  sea  en áreas  como  laboral , civil , penal , mercantil  y  muchos  otros  
campos  de  interés  social.  
       Uno  de  los  logros  más  importantes  en  la  evolución  del  derecho , es  la  Propiedad  
Intelectual , la  cual  tiene  por  objeto  proteger  las  creaciones derivadas  del  ingenio , creatividad 
,  e  intelecto  humano (disciplina  que  comprende  tres  grandes  ámbitos  de  estudio  como  son  
los  derechos  de  autor , las  obtenciones  vegetales  y  la  propiedad  industrial  que  engloba  
patentes  y  el  área  de  estudio  del  presente  trabajo  investigativo : DERECHO  MARCARIO)    
Una  vez  señalado  escuetamente  para  qué  se  creo  el  derecho marcario , otra  interrogante  que  
se  ciñe  a  la  investigación  es: ¿Cuándo  aparece  ?. 
       ¿Se  podría  considerar  que  su  aparición  es  paralela  al  origen  de  la  historia  del  hombre?, 
simplemente  no ; porque  sus  necesidades  eran  meramente  de  supervivencia , adaptación  al  
entorno que lo rodeaba .  Claro  está  que  el  deseo  del  hombre  por  superarse , por  resolver                                                                                                                    
esas  incógnitas  que  estaban  latentes   se  vio  obligado  a  perfeccionar  su  modo  de  
supervivencia ,  creando  artículos  de  caza ,  pesca  para  poder  alimentarse  de  lo  que  el  
entorno  le  brindara  y  compartir  con  sus  compañeros  de  “sociedad” , que  en  aquel  entonces  
era  una  organización  elemental , rudimentaria  con  una  finalidad  común :  supervivencia.               
Es  lógico  que  en  esta  organización  social  todavía  no  se  puede  hablar  de  orígenes  del 
derecho  de  propiedad ; sin  embargo  su disolución  estaba  cada  vez  más  cerca , cuando  se  
establecieron  las primeras  diferencias  en  cuanto a   la  apropiación  de  un  conjunto  de  bienes  
se  refería ,  desapareció    la  unidad  común  y  se  marcaron  las  primeras  diferencias  sociales 
(es este  punto  de  la  historia  al  cual  considero  personalmente como  los  primeros  antecedentes  
del  derecho  de  propiedad , el  cual  al  evolucionar  también  abarcaría  lo  que  es  la  propiedad  
intelectual) , ya que  el  hombre  asumió   no  solo  un papel de creador , sino  de  también  el  de  
poseedor  y  señor , una  muestra  de  ello  son  las  primeras   impresiones  realizadas  en  sus  
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artículos  de  caza  y  de  pesca , fijando  así   un  derecho  precario  de  dominio  y  posesión  de  
las  cosas                                                                                                                                
       La  marca  adquirió  forma  y  representación  en  la  historia  unos  4000 años  A.C  en  el  
siglo  V  , en  la  así  llamada  Edad  de  los  Metales , época  en  la  cual  por  vez  primera  aparece  
un  distintivo , que  a  diferencia  del  existente  en  la  comunidad  primitiva (periodo  paleolítico), 
era  utilizado  para  identificar  las  creaciones  realizadas  por  los  artesanos  y  alfareros de  aquel  
entonces  , señalando  una  localidad  o  el  nombre  de  su  fabricante ; su  aparición  en  este  
momento  de  la  historia  fue  vinculante  , ya  que  en  este  momento  de  la  historia  , fue  cuando  
apareció  la  escritura  y  podía  transmitirse  un  mensaje  a  través  de  la  misma , este  
identificativo  era  conocido  como  signum , signatio  sigilla ; es  así  que el  origen  de  la  marca  
inmediatamente  se  asoció  al  hecho  físico  de  imprimir  un  signo  sobre  diversas  superficies  , 
un  ejemplo  que   se  puede  asociar  claramente con  lo  brevemente  expuesto  son  los  
jeroglíficos , que  no  solo  estaban  asociados  a  la  escritura  , sino  que  también  implicaba  la  
impresión  de  un  distintivo  que  permitía identidad  de  la  cultura  que  los  empleaba :  la  
egipcia. 
       Está  claro  que  adoptando  y  mejorando  los  primeros  pasos  del  hombre  en  cuanto  a  
marcas  se refiere  , el  hecho  alcanzó  a Grecia y  Roma ,  lugares  en  los  cuales  de  igual  
manera , se  colocaba  nombres  en  obras  de  arte , estatuas , vasos , piedras  preciosas  y  monedas 
; mientras  en  la  primera   se  utilizaba  un  nombre  para  identificar  obras de  arte , en  la  
segunda se  la  empleaba  para  señalar la  identificación  de  productos  como  vino , quesos  y  
materiales  de  construcción  ; la  difusión se  extendió  también  a China , en  donde  las piezas  de  
porcelana  eran  marcadas  con  un  “signun” , que  era  como  se  conocía  en  aquel  entonces (un  
particular  que  demuestran  todos  estos  hechos  fue  distinguir  a  un  producto  respecto  de  otro , 
distinguir  sus  posesiones  e  inclusive  sus  actividades  comerciales  e  institucionales).  
       De  hecho  la  marca  se  convirtió  en  un  lenguaje  tan  común  que  todas  las  personas  las  
empleaban  en  tareas  tan  elementales  como : cuidar  del  robo  aquello  que  fuese  de  su  
propiedad  (armas , animales ) , marcar  una  casa  para  poder  identificar  a quien  vivía  en  ella  , 
etc. ;  pero  sobre  todo  su  presencia  fue  vital  para aquellos  lugares  en  los  cuales  viviera  
gente  analfabeta , ya  que   los  dueños  de  establecimientos , en  ocasiones  usaban  colgantes  en  
las  puertas  para  informar  aquello  que vendían.
3
 , porque  en  palabras  de  Costa 1987  considera 
que….. “ cualquier  persona  es  capaz  de  crear  una  marca siempre  que  pueda  realizar  una  
representación  visual  en  forma  simbólica” 
                                                          
3
 CAPRIOTTI P. , COLL L. y  otros .-Referencia  obtenida  en  texto “Gestión  de  la  marca  Corporativa” .-. 
Págs. 87 , 88 Primera  Edición  septiembre  2007  Buenos  Aires  Argentina.  Editorial.- 
editorial@lacrujialibros.com.ar 
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       Se debe  mencionar  que  la  marca  no  únicamente  quedó  como  una  mera  impresión  de  un  
signo  sobre  una  superficie como  lo  contemplaron  las  primeras  civilizaciones  de  la  
humanidad  , sino  que  fue  presentando  diversas  etapas  evolutivas , que  con  el  tiempo  
requirieron  ser  normadas , pero  de  los cuales  se  hablará  más  adelante ; es  de  tal  manera  que  
la  evolución  de  la   marca  será  en  esta  parte del  texto  analizada  a  partir  de  la  Edad  Media ,  
en  donde  las  marcas  ya  no  representan  simplemente  un  símbolo  de  propiedad , sino  que  son  
desarrolladas  con fines  comerciales  , dando  lugar  al  ejercicio  de  una  competencia  mercantil , 
en  la  cual  las  ventas  demostraban  el  prestigio  o  reputación  de  los  comerciantes  y  le  
brindaban ya  una  fama a  la  marca , y  a  su  productor  por  un  trabajo  bien  hecho , ya  que  en  
palabras de  MacDonald …..”la  gente se  identifica  más  con  marcas  que  con  cualquier  gran  
idea.  En  nuestra  era  post-ideológica  la  reserva  de  confianza  es  escasa  y  las  marcas  son  
una  de las  pocas  cosas  que  parecen  ser  digna   de  ellas”4 , es por  ello  que  históricamente  
esta  etapa  de  la  historia  es  considerada  la  del  segundo  nacimiento  de  las  marcas , ligada  
también  a  una  evolución  social  pasando  del  carácter  rural  a  uno  mucho  más  estructurado.  
       En  la  Edad  Media  a  partir  de  la invención  de  la  imprenta en 1455, se inició propiamente 
el ciclo de los monopolios y privilegios que favorecían especialmente a los editores, entre estos 
privilegios se encuentra el  que concedió por el  lapso de 15 años el Senado de Venecia, a Giovanni 
d´Spira en el año de 1469 para editar las cartas de Cicerón y Plinio (cuya  fortaleza  se  vería  
reflejada  en  la  edad  contemporánea  con  la presencia del  ART NOUVEAU…  hecho  que  se  
detalla  en  líneas posteriores)
5
 
       En la Edad Contemporánea  las  marcas  con  el  llamado  ART  NOUVEAU  terminan  
convirtiendo  al  producto  en  algo  más  vistoso  a  través de  la  publicidad , misma  que  tiene  
tres  etapas  históricas : la  primera comprendida  desde  la  Revolución  Industrial  hasta  
mediados  de  los  años  50  del  siglo  XX , la  publicidad  de  esta  época  se  enfocaba  en  mostrar  
las  bondades del  producto , la  segunda comprendida  entre  1965  y  el  2000  en  la  llamada  era  
del  consumidor , se  pone  énfasis  en  las  creencias , la  publicidad  de  esta  época  se  orienta  a  
promover  campañas  en  torno  a  lo  que  el  público  desea  escuchar  y  no  a  informar  
precisamente  sobre  el  producto , la  tercera  llamada  la  era  de  las  relaciones  en  donde  
proliferan  los  medios  para  permitir  a  los  consumidores  expresarse  , el  objetivo  de  esta  
                                                          
4
 CAPRIOTTTI , P. .-“Gestión  de  la  marca  Corporativa “pág. 85  Primera  Edición  septiembre  2007  
Buenos  Aires  Argentina.  Editorial.- editorial@lacrujialibros.com.ar 
5
 PELTA , R. .- Gestión  de  la  marca  corporativa “Evolución  Histórica  de  la  identidad  visual  de  la  
marca” pág. 85  Primera  Edición  septiembre  2007  Buenos  Aires  Argentina.  Editorial.- 
editorial@lacrujialibros.com.ar 
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publicidad  es  obtener  confianza  de  los  clientes  a través  de  la   producción  de  
comunicaciones  honestas  y  acordes  con  el  producto.
6
 
 
 
 2.1.2 ANTECEDENTES  INTERNACIONALES  EN  LA  LEGISLACIÓN  
MARCARIA 
 
     Una  vez  analizado  brevemente  el  origen  de  la  marca  en  la  historia  de  la humanidad  , y  
estableciendo  que  ésta  fue  desarrollada  para  darle  identidad  a  un  bien  o  servicio  
determinado ,  es  necesario  conocer  los  antecedentes  jurídicos  que  permitieron  la  regulación  
de  ésta  en  la  vida  social.  En  general  el  desarrollo  de  aspectos  conocidos  a  la  propiedad  
intelectual  se  remontan  a  Europa  con  la  finalidad  de  castigar  a  quien  altere  o  falsifique  
productos . 
       El  primer  antecedente  histórico  se  registra  en  el  año  de  1386  en  la  Carta  Real  
expedida  por  Pedro IV  de  Aragón ,  quien  ordenaba  a  los  tejedores  la  imposición  de  la  
marca BARCELONA  en  sus  tejidos , con  la  finalidad  de  establecer  prestigio  y  fijar  un  
monopolio  en  la  creación  de  productos  regulando  una  competencia  leal  en  el  mercado . 
       El  siguiente  antecedente  marcario  se  encuentra  en   América  Latina,  con  la  prohibición  
del  libre  comercio  en  las  colonias  en  el siglo  XVI,  no  había  necesidad  de  marcas,  en  1778  
se  expidió  el  reglamento  de aranceles  reales  para  el  comercio  libre  de España  e Indias,  
siendo  este  el  primer  instrumento  legal  conocido  como  un antecedente remoto, señalando que  
todos  los productos  que  se  embarcaban a  Indias  debían  estar  provistos  de  marcas. 
       El  derecho  marcario  implicaba  un  dominio, distinción   de  las  clases  sociales  , es  así  que   
la  Revolución  Francesa  en  su  afán  por  una   igualdad  de  derechos,  intentó  acabar  con  las  
marcas,  llevando  la  libertad  de comercio  hasta  sus  últimas  consecuencias,  la marca no es 
protegida y se convierte  en objeto de continua falsificación ,  pero  pronto  la  inconformidad  de 
las  personas  se  hizo  presente  a  través de  protestas    obligando  a  los  poderes  públicos  a  
dictar  leyes  que  protejan  la propiedad de las marcas de la siguiente manera: (Francia en  1857 ,  
                                                          
6
http://www.monografias.com/trabajos34/derecho-marcario/derecho-marcario.shtml#ixzz2l0r1faJU 
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Inglaterra  en  1862 , Estados  Unidos en  1870 , Alemania  en el año de 1874 , Argentina en  1876 , 
España en el año de 1878.
7
 ) .  
       Con  la  Revolución Industrial  se  entra  a  lo  que  se  considera  “el  tercer  nacimiento  de  las  
marcas” , dando  lugar  a  la  presencia  de  la  economía  de  producción  industrial , permitiendo  a  
la  marca  cobrar  mayor  protagonismo , con  ella    se  proclama  el  libre  comercio  ocasionando  
que  las  corporaciones  se  desmantelen  y, con ellas, sus signos distintivos y las marcas que las 
habían acompañado durante la Edad Media .   
       Este  hecho  ocasionó  que  el  fabricante produzca bajo la misma marca productos de calidad 
diferente sin comprometer su responsabilidad  , aumentando la producción en masa, y  provocando  
la  aparición  de  las falsificaciones ;  (en  esta  época  hablar  de  marcas  implicaba  una  
asociación  directa  con  el  término  propiedad , una  concepción  que  servía  para  justificar  el  
señorío  frente  a  algo , es  así  que  las  normas  de  todos  los  países  han  ido  dando  espacio  a  
un  nuevo  tipo  de  sistema  legal  que  se  denominan  derecho  de  la  propiedad  industrial  que  
buscaba   lograr  la  exclusividad de   estos  derechos  y  ejercer  posteriormente  el  ius  
prohibendi.) Estos  hechos  obligaron  a  la  elaboración  de las primeras leyes tanto  en  Europa: 
(Alemania  1818 , España  1850 , Francia  1857 , Austria  1858 , Hungría  1858 , Reino  Unido  
1862  , Suecia  1862 , Rusia  1867 , Italia  1868  que contemplan el registro de las marcas y su 
posible anulación )  Estados  Unidos  (1870) ;  y  posteriormente  en  América  Latina  (Chile  1874 
, Brasil  1875 , Argentina  1876 , Uruguay  1877 , Venezuela  1877 , México  1884 , Cuba  1884 , 
Paraguay  1889  y  Colombia  1890 ) ;  es  así  que  la marca registrada nació, por  tanto, con el 
objetivo de defender a las  empresas contra el fraude, las imitaciones  y las falsificaciones ;  este 
reconocimiento  de su protección legal otorgó a  las marcas su auténtico estatuto económico. 
       A  partir  de  la  segunda  mitad  del  siglo XIX  ,la  protección  de  las  marcas  se  hace  
presente  en  América  Latina  por  la  influencia  del  Derecho  Francés (tal  como  se  explicó  en  
líneas  anteriores , entre  estas  leyes  se  puede  mencionar  Chile  1874 ,  Brasil  1875 , Argentina  
1876 , Uruguay  1877  igual  que  Venezuela , México   1884  igual  que  Cuba ,  Paraguay  en  
1889  ,  Colombia  en  1890  igual  que  Panamá ,  en  Perú  en  1892  y  Bolivia  1893)  sin  
embargo  , esto  causó  disgusto  puesto  que  la  normativa  que  regía  solo  ratificaba  apoyo  para  
los  titulares  de  las  marcas  y  terminaba  en  perjuicios  para  los  consumidores , es  por  ello  
que  como  rechazo  a  esta  imposición  se  modifican  las  leyes  de  América  Latina  en  cuanto  a  
                                                          
7 http://www.monografias.com/trabajos7/omc/omc.shtml  “La  organización Mundial  de  Comercio” 
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Propiedad  Intelectual  se  refieren   , incorporando  nuevas  figuras  jurídicas  , es  así  que  algunos  
ejemplos  que  destacan  son  Brasil  en  1971 , México  en  1975 ,  
       En  1873  la  Propiedad  Intelectual  y  el  mismo  Derecho  Marcario  toman  un  nuevo  giro  
en  la  historia , puesto  que  gracias  a la  Iniciativa  de  Austria  se  establece  una  ley  que  
asegurara  protección  temporal a  los  extranjeros  que  participaron  en  la  exposición  de  
invenciones , marcas y  diseños  industriales , hecho  el  cual  sirvió  de  base  para  el  Convenio  
de  París  de  1883. 
       En  1967  se  crea  la  Organización  Mundial  de  Propiedad  Intelectual  , organismo  que  
hasta  la  fecha  su  objetivo  será :  promover  la  protección  de  la  Propiedad  Intelectual  
Mundial.   
       En  el  Área  Andina   a  través  de  la  decisión  24 del  Acuerdo  de  Cartagena  del  31  de  
diciembre de  1970  , se  establece  un  régimen  para  garantizar  protección  a  los  signos  
distintivos ,  estableciendo  de  esta  manera  un  sistema  de  propiedad  intelectual  que  sea  
equilibrado  salvaguardando  tanto  el  interés  público  y  recompensando  la  creatividad  
intelectual. , de  tal  manera  que  a  partir  de  esta  década  y  la  de  los  noventa  según  Tibor 
Kalman  
8
 el  poder  marcario  incrementó  de  forma  tal  que  se  creó  un  clima  de  empuje  a  los  
consumidores  a  comprar  productos que  en  ocasiones  realmente  no  necesitaban   , puesto  que  
el  efecto  de  las  marcas  provocaba  un  impacto  emocional , subconsciente  provocando  
dependencia  originando  fidelidad  y   quedando  en ocasiones   susceptibles  a  cualquier  
manipulación. 
       En  1974  la  Organización  Mundial  de  Propiedad  Intelectual  se  convirtió  en  un  
organismo  especializado  de  la  Organización  Mundial  de  las  Naciones  Unidas  recibiendo  el  
mandato  de  administrar  los asuntos  de  propiedad  intelectual  reconocidos  por  los  estados 
miembros  de  la  OMPI.
9
 
       En  1991  se  expide  el  Régimen  Común  de  Propiedad  Industrial,  mediante  el  cual se  
modificó  la Decisión  85  que  estuvo  vigente  desde  el  año  1974  hasta  1991  mejor  conocida  
como  : “Reglamento  para  la  Aplicación  de  las  normas  sobre  Propiedad  Industrial”  , siendo  
durante  este  tiempo  el  estatuto  Andino  de  la Propiedad Industrial,   el  cambio  se  originó  
porque   no  brindaba a los titulares  de  los  derechos  de propiedad  la  máxima protección  posible 
a  los derechos  individuales. 
                                                          
8
 CAPRIOTTI P., COLL L. y  otros .-“Gestión  de  la  marca  Corporativa” .-. Pág.112 Primera  Edición  
septiembre  2007  Buenos  Aires  Argentina.  Editorial.- editorial@lacrujialibros.com.ar 
 
9 http://www.wto.org/spanish/tratop_s/trips_s/trips_notif2_art63-2_s.htm 
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       En  el  año  de  1995  se   creó  la  Organización Mundial  del  Comercio (OMC) , su  finalidad  
radica  en  impulsar  e  imponer  políticas  en  materia  de  comercio , inversiones , viéndose  
reflejadas  mucho  más  las  desigualdades  entre  el  Norte , el  Sur  y  entre  ricos  y  pobres  de  
cada  país , en  este acuerdo  de  creación  de  la  OMC , se  trata  también  sobre  el  Acuerdo  
Sobre  los  Aspectos  de  los  Derechos  de  Propiedad  Intelectual  relacionados  con  el  Comercio  
(ADPICS) , conocidos  en  inglés  como  TRIPS , un  mínimo  internacional  de  protección  de  los  
Derechos  de  Propiedad  Intelectual , que  en  la  práctica  cualquier  país  puede  superar  mediante  
la  expedición  de  normas  que  busquen  reconocer  una  mayor  protección  a  los  titulares  del  
derecho. 
2.1.3 ANTECEDENTES  DE  LA  LEGISLACIÓN  MARCARIA  EN  EL  
ECUADOR 
 
       Los  antecedentes  de  esta  rama  del  DERECHO  se  empiezan  a  materializar  a partir  del  
año  1835  como  resultado  de  la  separación  de  la  Gran  Colombia , viéndose  obligado  el  
Estado  Ecuatoriano  a crear  su  propio  marco  jurídico ,  incluyendo  por  vez  primera  en  el  art.  
99  de  la  Carta  Magna  de  aquella  época  una  disposición  que  garantizaba  la  propiedad  del  
autor  en  sus  creaciones  por  un  tiempo  concedido  por  la  ley.  Con  el  paso del  tiempo  las  
normas  se  hicieron  progresivas  y  con  la  expedición  de  una  nueva  Constitución  
específicamente  la  de  1845  , se  prevé  la  ley  garantice  la  inviolabilidad  , así  como  el  
resarcimiento  por  pérdidas  que  experimentara  en  caso  de  publicación  (esta  disposición  se  
mantuvo  como  tal en  las  constituciones  de  los  años  1851 , 1852 , 1861 , 1869 y  1878).
10
 
       Si  bien  es cierto  , en  estas  legislaciones  todavía  no  se  enmarca  en  sí  la  protección  
marcaria  en  el  ámbito  jurídico , estos  antecedentes  son  necesarios  para  conocer  los  cimientos  
y  bases  que  indujeron  a  la  elaboración  de  la  primera Ley de  Marcas  Ecuatorianas  en  el  año  
1899  que  si  bien es  cierto era  muy  elemental , fijó  las  primeras  directrices  sobre  esta  rama  
del  derecho , con  apenas  10  artículos  esta  ley  permitía  el  registro  de  marcas  ante  la  
autoridad  competente  que  en  aquel  entonces  era  el  Ministro de  Interior . Alcanzó  un  nuevo  
grado  a  partir  del  año  1900  cuando  se  firmó  el  17  de  Mayo  el  Convenio  para  la  
protección  recíproca  de  marcas  de  fábrica  y  comercio  con  Marcas  .   
       El  23  de  octubre  de  1908  la  ley  de  Marcas  de  1899  quedó  suprimida y  mediante  
decreto-ley  se  expide  una   nueva  ley  en  la  cual  se  contempla  una  figura  jurídica  que  no  
estuvo  prevista  en  la  ley  anterior : “el  derecho  de  oposición” , solicitud  de  nulidad  y  la  
autoridad  competente  para  conocer  éstas  eran  los  alcaldes  cantonales , estas  disposiciones  se  
                                                          
10
 PAZMIÑO  YCAZA , A.-“Introducción  al  Derecho  Marcario  y  los  signos  distintivos” págs..135 , 136 
, 137 Revista  jurídica de  Propiedad  Intelectual.- 2010 
- RUIZ , M.  .- Manual  de  Propiedad  Intelectual.-.- Departamento  Jurídico  Editorial CEP.-2013 
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mantuvieron  sin  cambios  hasta  1914  salvo  la  incorporación  del derecho  de  prioridad  el  20  
de  agosto  de  1910. 
       En  el  año  1923  las  marcas  para  poder  registrarse , requerían  se  pague  tasas  por  
concepto  de  inscripción , renovación  y  transferencia. 
       En  1928  el  21 de  septiembre , entra  en  vigencia  la  Tercera  Ley  de  Marcas   incluyendo  
un  nuevo  cambio : las  controversias  que  se  suscitaren  deberán  ser  resueltas  en  juicio  verbal  
sumario  y  no  en  ordinario  como  lo  señalaban  las  anteriores  leyes (1899 y  1908). 
       En  todos  estos  datos  históricos , simplemente  es  factible  observar  que  se procuraba  
garantizar  la  protección  al  titular  de  la  marca ,  mas  no  se  pensaba  en  la  otra  parte  social  
que  podía  verse  afectada : el  consumidor ; una  apreciación  que  fue  concebida  en  el  año  
1937  , puesto  que  exigía  previo  al  registro  de  la  marca  obtener  con  antelación  un  registro 
sanitario  con  la  finalidad  de  garantizar  al  consumidor  estar  en  posesión  de  un  producto  
óptimo  y  acorde  a  sus  necesidades.  
       Un  antecedente   de  la  Comunidad  Andina (cuya  importancia  en  nuestra  legislación  ya  
fue  explicada) , se  encuentra  referenciado  en  la " Asociación  Latinoamericana  de  Libre  
Comercio"  ALALC,  creada  con  el  Tratado  de  Montevideo  firmado  el  18  de  febrero  de  
1960  por  Argentina,  Brasil,  México, Chile,  Perú  y  Uruguay, posteriormente  Colombia  y  
Ecuador  se  adhieren  en el año  de  1961 , siendo  su objetivo un  programa  de  liberación  de  
intercambio,  eliminación  de  las  barreras existentes  para  el  comercio  y  el  establecimiento  de  
listas  nacionales  para  la reducción  de  gravámenes. 
En  el  año  de  1963  el  derecho  de  marca  se  lo  adquiere  por  uso , mas  ya  no  por  registro. 
En  el  año de  1964  se  implanta  la  Gaceta  de  Propiedad  Industrial  para  publicar  solicitudes 
de  registro  de  marcas. 
       En  1979  se  crea  la  Asociación  Latinoamericana  de  Integración  que  aunque  cambió  de  
nombre  mantenía  las  mismas  tareas  misiones  y  objetivos  de  la  ALALC , incluyendo  la  
búsqueda  a  largo plazo del establecimiento gradual y progresivo, de  un  mercado  
latinoamericano. 
       En  1976  se  crea  una  nueva  Ley  de  Marcas  la  cual  rigió  hasta  1998 (ya con  la  
adopción  de  los  principios  previamente  citados  conservando  alguno , erogando otros  , esta ley  
contemplaba  una  protección  más  global  en  cuanto  a marcas  se  refería , sancionando  el  
incumplimiento  de  las  disposiciones  contempladas  y  convirtiendo  a  la  autoridad  encargado 
de  registrar  éstas  al  Ministro  de  Industrias , Comercio  e  Integración). 
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       El  10  de  Marzo  de  1977  mediante Decreto  Supremo  1257  se  establece  un  régimen  de  
protección  de  la  Propiedad  Industrial  englobando  las  disposiciones  de  la  Ley  de  Marcas 
expedida  en  1976 . 
       El  28 de  Julio  de  1981  se  adopta  la  Clasificación  Internacional  de  marcas  de  fábrica  y  
de  servicios  suscrita  el  15  de  Julio  de  1957  en  NIZA  para  marcar  una  diferenciación  entre  
los  diversos  tipos  de marcas  que  contempla  la  legislación  y  la  misma  doctrina . 
       En  1982  se  expide  el  Acuerdo  de  Cartagena  entre  cuyos  objetivos  se  sustentan :  
Promover  el desarrollo equilibrado y armónico de los países miembros en condiciones de  equidad,   
mediante  la  integración y  la  cooperación  económica y  social  , facilitar su participación  en el  
proceso  de   integración  regional, con  miras  a  la  formación gradual  del  mercado  común  
latinoamericano. 
       En  1996  la  unión  de  los  estados  andinos  se  consolida  en  la  llamada  Comunidad  
Andina de  Naciones  (CAN)  que  se  forma  a  partir  del  llamado  Acuerdo  de  Cartagena, siendo  
su  finalidad  facilitar  el  desarrollo  de  los  estados  miembros  fortaleciendo  la  cooperación  
económica , la  social  y  coordinando  la  política  relativa  a cuestiones  como  el  comercio , la  
industria  ; se  menciona  como  antecedente  este  hecho  puesto  que la  misma , consideró  la  
necesidad  de  elaborar  una legislación relacionada con el intercambio comercial, así  como  la  
necesidad de expedir normas que regulen lo relativo a determinados temas que influyan 
directamente en el intercambio económico de los países miembros de la comunidad andina, como 
el caso especifico de la Propiedad Industrial dentro de la cual encontramos las marcas, patentes, 
modelos de utilidad, diseños industriales, competencia desleal, etc , las  cuales han sido reguladas 
por diversas decisiones, pero que actualmente están regulados por la Decisión 486 de 2.000. 
       El  19  de  mayo  de  1998  se  publica  la  primera  Ley  de  Propiedad  Intelectual  Ecuatoriana 
(si  bien  es  cierto  que  fue  concebida  como  tal  la  expedida  en 1937  únicamente  contemplaba   
la  protección  a  los  derechos  de autor  y  la  de  1899  que  englobaba  a  los  derechos  marcarios 
, es la de 1998  la  que  por  primera  vez  engloba  todas  las  ramas  de  la  propiedad  intelectual). 
       Un  último  antecedente  que  denota  la  historia  del  derecho  marcario  en  nuestra  
legislación , fue  el  suscitado  el  19  de  septiembre  del  año  2000 , fecha  en  la  cual  se  aprobó  
la  Decisión  486  que  actualmente  está  vigente  y  sustituyó    la  decisión  344  que  rigió    desde  
el  1  de  Enero  de  1994  hasta  la  fecha  en  líneas  previas  citadas).  La  Decisión  486  es un  
marco  normativo  que  a  parte de  la  ley  local,  permite  el  estudio  comparado  de  la  Propiedad  
Intelectual , y  a  través de  la  cual  se  pretende  dar  cumplimiento  a  los  ADPICS  estableciendo  
que  los  países  miembros  incorporen  un  régimen  de  protección  para  la propiedad  intelectual. 
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2.2DERECHO  MARCARIO 
 
2.2.1 DEFINICIÓN  CONCEPTUAL 
   
       Como se  ha  establecido  en  páginas  anteriores  , la  marca  es  considerada  como  un  
gráfico , señal  ; o  en  general  expresiones  que  las   personas  utilizan  para  distinguir  productos 
, servicios  o  actividades  comerciales  e  industriales  ; y  con  el  pasar  del  tiempo , la  
connotación  de  este  término  ha  alcanzado  un  sentido  un  poco más  específico   ; ya  que  en la  
actualidad  las  marcas  son  conocidas  no  solo  como   símbolos  empleados  para  “etiquetar”  
animales o  incluso  personas(esclavos) ; sino  como  signos  distintivos  destinados  a diferenciar  
productos  y  servicios  de  una  empresa  respecto de  los  de  la  competencia , con  la  finalidad  
de  ser adquiridos  y valorados  por  el  público  consumidor , que  constantemente  están  en  
desarrollo  para  permitir  su  existencia en  la  sociedad  , en  palabras  de  MOLLERUP  Pep  1997 
…   “ conseguir  credibilidad , mostrar  orgullo  y  reivindicar  responsabilidad  deben  ser  tareas  
universales , porque  el  uso de  la  marca en  parte  tiene  necesidades psicológicas” .11 
       La  marca  es  el  vehículo  de  una  competencia , con  las  marcas  los  productos  se  
encuentran  en  los  lugares  más  diversos  y  compiten  entre  sí  por  una  sola  exposición  al  
público.
12
 
       La  marca  según  BARZALLO  es  un  bien  inmaterial  incorpóreo  derivado  del  intelecto  
del  ser  humano 
13
, esta  apreciación  y  opinión  expuesta  por  este  tratadista  tiene  mucha  
coherencia,  puesto  que  la  marca  para  garantizar  su  existencia  en el  mercado  debe  
incorporarse  a  un  bien  material  para  que  pueda  ser  expuesto  y  sea  percibida  por  los  
sentidos  del  consumidor , sin  embargo  está  claro  que esta  creación del  intelecto  humano  para  
que  pueda  tener  una  vida  jurídica  en el  mercado  y no  desemboque  en  violaciones  en  el  
régimen , debe  cumplir  con  ciertos  requisitos  que  nuestra  normativa  local  así  como  
internacional contempla , entre ellos se  encuentran : 
 
       *Distintividad : Referirnos  a  esta  palabra , implica  que  una  marca  debe  diferenciarse  de  
otra  ya  existente  en  el  mercado  , o  de  no ser  posible  esta  peculiaridad  buscar   una posible 
coexistencia  marcaria  que  no de  lugar  o  desemboque en  confusión  alguna  en  el  consumidor  
                                                          
11
 PELTA Raquel “Evolución histórica de la identidad visual de la marca” .-Pág. 88 Primera  Edición  
septiembre  2007  Buenos  Aires  Argentina.  Editorial.- editorial@lacrujialibros.com.ar 
12
 POUILLET , Eugene  citado  por  OTAMENDI  Jorge “Derecho  de  marcas”.- Pág. 9.- Editorial  Abeledo  
Perrot.-Tercera  Edición. 
13
 BARZALLO  , José  Luis “La Propiedad Intelectual  en  Internet” .- pág. 62 
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. Este  principio  se  halla  contemplado  como  tal  en  el art. 194  de  la  Ley de  Propiedad  
Intelectual  local en  conjunto  con  otras  características  que  serán mencionadas ; la  explicación  
a este  requisito  nos  deja  entrever  que  al  no  existir  ésta , la  marca carecería  de  valor  alguno  
comercialmente ; y  no  generaría  ninguna  fama  prestigio  o  renombre  otorgado  por  el  
consumidor  para  su  relación  con  el  titular  de  la  misma.   
       De  hecho  si  un  consumidor  no  puede  diferenciar  un  producto , servicio  determinado  
respecto  de  otros  existentes  en  el  mercado , se  estaría  hablando  de  la  existencia  de  una  
confusión  . 
       En  lo  que  concierne  a  este  requisito  se  señala  como  aporte  lo  expresado  por  la  
jurisprudencia  andina  la  cual  textualmente  define  a  la  distintividad  de  la  siguiente  manera : 
“ las  demás  características  atribuidas  a  la  marca  son  derivación  de  este  carácter  distintivo  
primigenio  que  debe  tener  todo  signo  para  poder  cumplir  con  la  diferenciación , que  es  el  
objeto  principal  de  la  marca . De  allí  que  el  signo  que  se  elija  para  distinguir  un  
producto  o  un  servicio , tiene  que  ser  distintivo  y  novedoso  en  relación  con  otros  signos  
utilizados  en  el  mercado  a  fin  de  evitar  la  confusión  con  productos  o  servicios  
similares.”14 
       La  distintividad  debe  ser  el  motor  de  la  marca , es  así  que  POUILLET  Eugene  sostiene 
“…la  marca  debe  ser  el  signo  distintivo  de  individualidad  de  la  mercancía , es  preciso  
naturalmente  que  ella  sea  distinta  de  toda  otra  marca ; y  por  ser  distinta  es  preciso  que  
ella  sea  especial , es  decir  de  tal  naturaleza  que  no  se  confundan  con  otra  y  por  lo  
mismo  sea  reconocida  fácilmente” 15 ,  un  complemento  a  esta  particularidad  de  la  marca  es  
la  función informativa :    es    decir , que  aparte  de  mostrar  distintividad , debe  poseer  
atribuciones  informativas    que  sean capaces  de  adherirse  al  producto  o  servicio ,  se  la  
represente  por  medio de  una  imagen  que  la  particularice  respecto  de  otras  del  mismo  tipo ; 
y englobe  una  pluralidad  de  términos  (fuerza  publicitaria  ,  magnetismo  comercial , prestigio , 
reputación , fuerza  atractiva , impacto  emocional , etc. ). 
       Según  el  Tribunal  de  Justicia  de  la  Comunidad  Andina  en  base  al  Proceso  137IP-2005  
define (..) la  distintividad  es  la  base  fundamental  para  identificar  un  bien  y  diferenciarlo  de  
los  demás  hasta  el  punto  de  que  la  marca  llega  a  considerarse  como  sinónimo  de  signo  
distintivo.  La  distintividad  es  la  razón  de  ser  del  derecho  a  la  exclusividad  de  la  marca.  
(….)  Desde  el  punto  de  vista  de  los  consumidores , el  carácter  distintivo  de  la  marca  hace  
posible  identificar  el  origen , procedencia  y  calidad  del  bien  que  desean  adquirir , sin  que  
se  vean  sujetos  a  confusión  o  engaño.   
                                                          
14
RUIZ M.-“Manual  de Propiedad Intelectual”.- pág. 136  Departamento  Jurídico  Editorial CEP.-2013 
15
RUIZ M.-“Manual  de Propiedad  Intelectual”.- pág. 151  Departamento  Jurídico  Editorial  CEP.-2013 
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       *Expresión  de  calidad :  La  marca  no  únicamente  debe  cumplir  con  la premisa  que  
señala  la ley “signo  distintivo  susceptible  de  representación  gráfica” , sino  que  también  para  
mantener  una  buena  reputación  de  sus  productos  o servicios ; y  así  mantener  altos  márgenes  
de  ganancias , debe  informar  los  beneficios  del  producto  o  servicio  existente  en  el  mercado,  
dando  a  conocer  sus ventajas  y  beneficios  en  una  forma directa  y  explícita  mediante  
publicidad  y  una  información  completa  
16
.     Quizás  para  algunos  tratadistas  considerada  la  
garantía  como  una  función  secundaria  o  accesoria (caso  Jorge  Otamendi)
17
 , ella  es  posible  
decidir  si  lo  adquirido  es  óptimo  o  no  para  nuestro  consumo.  Según  Bertone  y  Cabanellas  
en  cuanto  a  calidad  se  refiere  ellos  expresan (….)“la  garantía  de  calidad  se  cumple  mucho  
más  eficazmente  a través  de  la  tutela  jurídica  de  la  función  distintiva  que  pretendiendo  que  
los  jueces  u  otros  órganos  determinen  en  cada  caso  si  la  calidad  de  un  producto  ha  
descendido”. 
       Claro  está , que  es  difícil  obtener  siempre  una  calidad  óptima , pero  al  menos  sería  
óptimo  conservar  una  calidad  uniforme (puesto  que  en  muchas  ocasiones  habrá  productos  o  
servicios  superiores , pero  únicamente  la  lealtad  comercial    será  estable , si  se  adquiere  
productos  o servicios  como  los  inicialmente  obtenidos) , pero,  porqué  considerar  a  la  calidad  
como  una  función  esencial  en la  marca?  Según  Fernández  Novoa
18
  “la  marca  debe  siempre  
mostrar  este  grado  porque  se  convierte  en  un  instrumento  al  servicio  de  los  intereses  de  
las  empresas  titulares  de  las  marcas  posicionándolas de  esta  manera  en el  mercado  y  
protegiendo  no  solo  los  intereses  de  los  particulares de  la  empresa , sino  también  de  los  
consumidores” (el  subrayado  me  corresponde,  porque  he  considerado  importante  agrupar 
como  un  elemento importante  de  protección  en  el  derecho  marcario  al  consumidor  , puesto  
que  la  tarea  esencial  del  comerciante  es  asegurarle  que  el  producto  o  servicio a adquirido  
se  ajusta  a  sus  necesidades  y características  deseados  en  su  elección , incluso  si  es  
debidamente  informado,  no  podrá  ser  víctima  de  un  fenómeno  que  está  ganando  espacio  
en  el  campo  de  la propiedad  intelectual  como  lo  es:  la  confusión  marcaria , la  misma  que  
es  el  aspecto  central  del  presente  estudio) .  Porque  la  tarea  esencial  es  no  confundir  al  
consumidor  sobre  lo  que  éste  espera obtener  del  producto  o  servicio , teniendo  en  cuenta  
que  esto será  elemental  para  fortalecer  en un  futuro  la  legislación  marcaria. 
 
                                                          
16
 PAZMIÑO YCAZA , A. “ Introducción  al  derecho  marcario  y  signos  distintivos” .- págs.. 148 (citando  
a  BERTONE , Luis Eduardo  y  CABANELLAS  DE LAS  CUEVAS , Guillermo “Derecho  de  Marcas , 
Tomo I ; Editorial Heliasta , Argentina pág. 54) 
17
 Mathely  citado  por FRÍGOLA  , Antoni    considera  igual  que  otros autores  como  Otamendi  que  la  
garantía  no  se  constituye  en  función  directa , natural  y  esencial de  la  marca 
18
 Citado  por  RIERA  FRÍGOLA , Antoni 
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       *Representación  Gráfica :  Quizás  considerado  como  el  aspecto  creativo  y  “llamativo” del  
elemento  existente  en  el  mercado , puesto  que  aquello  que  se  plasme  será  percibido  por  
nuestro  sentidos  manejándose  de  por  medio  una  imaginación  amplia  y  que  le  de  a  su  
creador  la  capacidad  de  transmitir  un mensaje  a  través de  un  gráfico.  
       La  representación  gráfica  es  la  identidad  visual  de  la  marca  ,  misma  que  se  basa  en  
diseñar  elementos  y  otras  manifestaciones  que  ayuden  al  consumidor  a  reconocerla  y  darle  
un  significado  específico ;  puesto  que  la  normativa,   pretende   evitar  existan  dos  o  más  
marcas  exactamente  con  las  mismas raíces , patrimonio , precio  o  imagen   generando  un  
reconocimiento  inmediato  y  la  idea  de  “solución  de un  problema” , es  decir  es  la  
manifestación  externa  de  su  identidad.   
       Hablar  de  la  representación  gráfica , implica  asociar  al  diseño ; y  en  el  mismo  deben  
existir  los  siguientes  detalles : transparencia  en  la  comunicación : ser  lo  más  claro   posible  
en  su  imagen , pero  ello  no  implica  que  contravenga  a  la  ley  
19
), sencillez (ya  que  muchos  
elementos  pueden  saturar  la  imagen  de  la  marca), personalidad (ser  única , relevante  en  el  
mercado) , presentar  consistencia ;  estas  particularidades  también  pueden verse  asociadas  al  
trabajo  en  conjunto  con  la  publicidad  , ya  que  éstos  buscan  asegurar  el  éxito  de  la  marca  
estimulando  un  mensaje  de  compromiso  con  el  consumidor  a través  de  un  completo  
entendimiento  de  los  medios  disponibles  para  transmitir  un  mensaje  y  así  los  consumidores  
vean  y  perciban.
20
 
 
       *Perceptibilidad :Un  requisito  marcario  que  se  asocia  al  anteriormente  citado , porque  
definiendo  textualmente , se  denomina  perceptible , todo  aquello  que  es  recibido  y  
comprendido  por  los  sentidos como  la  vista  en  cuanto  a  marcas  gráficas  se  refiere , olfato  
en  cuanto  a  marcas  olfativas  se  refiere  y  sonido  en  cuanto  a  marcas  sonoras  se  refieren ;  
una  característica  que  ha  sufrido  cambios  a  partir  de  la  Decisión  344  que  deroga  a  la  85 , 
porque  esta  última  exigía  el  requisito  de  visibilidad  en  la  marca , pero  ahora  este requisito  
ha  sido  reemplazado  por  el  de  la  perceptibilidad.
21
  En  la  Decisión  344  la  perceptibilidad  se  
establece  de la  siguiente  manera : “todo  signo  para  que  pueda  ser  captado  y  apreciado  es  
necesario  que  pase  a  ser  una  impresión  material  identificable  a  fin  de  que  al  ser  por    
                                                          
19
 Art. 195 LPI  literal d (Consistan  exclusivamente en un signo o indicación que sea el nombre genérico o 
técnico del producto o servicio de que se trate , o sea una designación común o usual del mismo en el 
lenguaje corriente o en la usanza comercial del país)  “Signos  no  susceptibles  de  registrarse” 
20
 VAN  GELDER , S. “Global  Brand  Strategy” .- pág. 4 
21
 Citado por PAZMIÑO YCAZA Antonio  del  Proceso No, 27 IP-95. Jurisprudencia del Tribunal de 
Justicia del Acuerdo de Cartagena, Tomo V , pág. 
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medios  sensoriales  y  asimilado  por  la  inteligencia , penetre  en  la  mente  del  consumidor  o  
usuario”. 
       Todas  estas  características  son  trascendentales  en  la  marca  , porque  desarrollan  una  
fuerte  imagen  mental  que  permite  su  dominio  en  el  mercado  y  su  uso  desemboque  en  un  
posicionamiento  local  global  e  incluso  internacional  en  las  actividades  diarias ;  porque  a  
través  del  mismo  los  consumidores  pueden  juzgar  la  calidad  y  novedad  de  los  diferentes  
productos  y  servicios (área  en  la  que  pueden  distribuir  las  fortalezas  de  la  marca ; y  donde  
puedan  decidir  si  verdaderamente  una  marca  ofrece  soluciones  a  sus  inconvenientes  
brindándole  así  una  completa  ventaja  sobre  su  competencia   , la  marca  se  la  puede  definir  
a  todo  esto  como  la  impresión  total  que  tienen  los  consumidores  de  ella  basados  en  su  
exposición , imagen  y  experiencia ), pero  todas  estas  características  se  quedarían  simplemente   
en  intenciones  o  en meros  enunciados  si  no exhiben  ante  el  consumidor , y  ello  únicamente  
es  posible  a  través  de la  publicidad , la  cual   conjuga  todos  estos  elementos  en  la  
comunicación  de  la  marca  eligiendo  factores  como  canales  de  distribución ,  presentación  
llamativa   que  derivan   en  el  prestigio  y  la  aceptación  de  los  consumidores.   
 
       *Reputación  de  la  marca :  Desarrollada  por  la  experiencia  de  los  consumidores  con  ésta  
, la  reputación  proporciona  autenticidad , credibilidad  y  seguridad , es  decir  cualidades  que  el  
consumidor  le  atribuye  como :  contextual (implica  la  habilidad  de  proporcionar  legitimidad  y  
garantía  a una  marca) , intrínseca (forman  el  fundamento , aspiraciones  y  las  promesas  de  la  
marca) , el de asociación (crean  sensaciones  en  los  consumidores  , expectantes  a  que  la  
promesa  que  impone  la  marca  sea  auténtica  y  se  la  vincule  a  una  expresión  de  calidad , 
una  tarea  permanente  del  productor , que  en  ocasiones  también  es  el  titular  de  la  marca  
para  mejorar  sus  productos  y  brindar  lo  que  realmente  está  ofertando.                                        
La  reputación  de  la  marca  es  más  importante  para  unas  marcas  que  otras , porque  estas  
cuentas  con  autenticidad  y  credibilidad  entre  los  consumidores  quienes  deben  poner  atención  
a  estos  aspectos , los  cuales  deben  mantenerse  , ya  que  son  constantemente  demandados  y 
defendidos  para  mantener  su  reputación , porque  si  la  marca  enfrenta  una  fuerte  competencia 
, ésta  se  verá  influenciada  por  la  propuesta  de  los  mercados  locales  e  internacionales  , la  
marca  también  debe  demostrar  potencial  para  demostrar  así  que  los  esfuerzos  son  
totalmente  garantizados, caso  contrario  la  marca  será  incapaz  de  competir  con  las  marcas  
que  tienen  suficiente  escala.  
       Finalmente  otro  aspecto  que  se  conjuga  como  clave  para  determinar  la  reputación  de  la  
marca  son  los  beneficios  que  ofrece , ya  que  al  consumidor  lo  que  realmente  le  interesa  
son  los  beneficios  más  que  las  propias características  del  producto  o  servicio , porque : “un  
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beneficio  no  es  fácilmente  copiado  por  el  competidor”22.  En  conclusión  la  reputación  de  la  
marca  se  deriva  de  la  apreciación  de  los  consumidores  por  la  excelencia  del  servicios  y  
ello  termina  adoptando  una  lealtad , ya  que  incita  a  transmitir  confianza  en  el  consumidor  
sobre  lo  que  está  adquiriendo. 
       Estas  características  permiten  una  valoración  apropiada  a  la  marca ( es  decir  englobar  
los  factores  jurídicos y  económicos  que  se  analizan  y  aplican  a  la  ley  de  una  determinada  
transacción  económica  o  acto  jurídico  con  el  objeto  de  asignar  un  valor  en  dinero  a  una  
marca  determinada ,  incluyendo  la  función  que  desempeñe) ;  y  serán  idóneas  para  valorar  si  
la  marca  cumple  con  las  expectativas  que  ofrece  y  garantiza  al  consumidor  la  atención  a  
sus  necesidades , valoración  que  desde  un  punto  de  vista  doctrinario  se  aprecia  a  través  de  
las siguientes  teorías:
23
 
        Teoría  de  valor  funcional :  implica  la  utilidad  del  bien  o  servicio , es  decir  la  
capacidad  de  cumplir  con  un  rol  o  papel  utilitario (se  basa  en  atributos  o   funciones  
específicas ). 
        Teoría  de  valor  social : implica  la  asociación  de  la  marca  con  otros  elementos  de  
un  mismo  grupo , ello  comprende  factores  demográficos , socioeconómicos  o  culturales). 
        Teoría  de  valor  emocional : comprende  los  sentimientos  o  reacciones  afectivas  
provocadas  en  el  consumidor. 
        Teoría  del  valor  circunstancial :  relacionada  a  contingencias  físicas  o  sociales  que  
apoyan  su  valor  funcional  o  social. 
        Teoría  del  valor  económico:    Según  el  Dr.  Euseli  Nomon  citado  por  los  autores  
del  ensayo “Valoración  Marcaria” María  Isabel  Nuques  y  Santiago  Velásquez  Velásquez ,  
es  un  elemento  relativo  al  observador  que  corresponde  a  la  capacidad  de  ejecutar  
funciones  que  el  observador  percibe  en la  cosa , las  cuales  cree  que  pueden   satisfacer  
sus  necesidades  en  base  a  su  experiencia.  
 
2.2.2 PRINCIPIOS  QUE  REGULAN  EL  DERECHO  DE  MARCAS 
 
        Principio  de  Territorialidad :  Siendo  sumamente  concretos , este  principio  se  
limita  a  la protección de  la  marca  en   el  país  en  el  cual  fue  registrado  , manejando  
ciertas excepciones  que   en  derecho  son aplicables , específicamente  planteada  por  la  
Comunidad  Andina  de  Naciones  , en  donde  los  aspectos  para  solicitar  una  oposición  
                                                          
22
 VAN  GELDER ,S. “Global  Brand  Strategy” .- pág. 133 
23
 NUQUES MARTÍNEZ M.  I.  & VELÁSQUEZ  VELÁSQUEZ S..- “Valoración  Marcaria”.- Universidad 
Católica Santiago De Guayaquil.- Págs. 213 , 214 
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respecto  de  una  marca  protegida  no  se  limitan  a  las  observaciones  locales  como  la  
contemplada  en  la  ley  en  sus  arts. 194  , 195   ( los  cuales  nos  hablan  de elementos  
que  guarden  semejanza  con  la  identidad  fonética , visual  o  conceptual );  sino  que  se  
exige  un  aspecto  que  doctrinariamente  se  denomina “legitimación  de  necesidad  
activa”24  , por  lo  que  para  garantizar  protección  en  todos  los  países  que constituyen  
la  CAN  se  debe  registrar la  marca  en  todo  el  sistema  andino  en  cada  uno  de  los  
países  que  la  conforman.   
       Formulando  una  amplitud  a  este  principio , me  permito  transcribir  lo  señalado  en  el  art. 
147  de  la  Decisión  486  que  expone  “  en  ambos  casos  el  opositor  deberá  acreditar  interés  
real  en  el  mercado  del  país  miembro  donde  interponga  la  oposición  debiendo  a  tal  efecto  
solicitar  el  registro  de  la  marca al  momento  de  interponerla”.25 , es  decir  por  medio  de este  
principio  se  impide  el  uso de  un  derecho  por  parte  de  un  tercero  en  el  mismo  territorio , 
con  ello  se  demuestra  que su  registro  se  consolida  en  el  territorio  en  el  cual  la  marca  fue  
registrada  . 
 
        Principio  de  especialidad : En  cuanto  a este  principio  se  refiere , hay  que  usar  
como  base  la  Clasificación Internacional  de  NIZA ,  por  medio  de  la  cual  se  registra  
la  marca  en  la  clase  internacional  que  corresponda  sea  como  producto  o  servicio.  
El  Tribunal   Andino  en  cuanto  a  este  principio  se  pronuncia  así :  “En  otro  punto  
por  el  principio  de  la  especialidad  las  marcas  protegen  únicamente  los  productos  o 
servicios  que ellas  amparan  y  no  a  la  totalidad  o  generalidad  de  productos  o  
servicios”26   , este  principio  no  es  aplicado  si  existe  identidad  o  vinculación  
competitiva  entre  los  productos  o servicios  que  el  registro  protege , porque  a  través  
de  este  principio , se  busca  evitar  que  el  titular  de  registro  monopolice  un  signo.  
Este  principio  implica  que  la  protección  de  la  marca  se  aplica  solo  al  uso  en  
relación  con  bienes , servicios  iguales  o  similares  de  la  esfera  de  protección  
reclamada  y  concedida.
27
 
       En  cuanto  se  refiere  a  este  principio  el  Tribunal  de  Justicia  de  la  Comunidad  Andina  
según  Proceso  19-IP-2007  considera “el  principio  de  la  regla  de  especialidad  consiste  en  
evitar  el  riesgo  de  confusión , prohibiendo  el  registro  de  marcas  que  posean  
denominaciones  idénticas  o  similares  a  las  previamente  registradas , para  amparar  
productos  o  servicios  idénticos  o  similares”. 
                                                          
24
 PAZMIÑO YCAZA A .-“Introducción al Derecho marcario y los signos distintivos” .- , página 152 
25
 Decisión  486 Art. 147 (citado por PAZMIÑO YCAZA , Antonio Introducción al Derecho Marcario) 
26
 Citado  del  Proceso No. 17 IP-96 Jurisprudencia del Tribunal de Justicia del Acuerdo de Cartagena Tomo 
V  por  PAZMIÑO YCAZA , Antonio 
27
 CABANELLAS  DE  LAS  CUEVAS , G. “El  uso  atípico  de  la  marca ajena .-Pág.51.-Editorial : 
Buenos  Aires 1999 
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        Principio  de  exclusividad :  Ha  de  asociarse  este  principio  con  la  personalidad , 
porque  en  la  competencia  es  usada  para  productos  y  servicios especializados  
expresando  un  dominio  particular , desarrollándose  en  base  a  creencias  y  
particularidades  en  sus  categorías , pero  lo  principal  en  este  principio  es “usar  la  
marca como  fue  registrada  y  para  lo  cual  fue  registrada”28.  Según  el  Dr.  Antonio  
Pazmiño  Ycaza  la  exclusividad  implica  dos  facetas que  a  continuación  se  detallan:   
       *Faceta  positiva :  se  permite  al  titular  de  una  marca  usarla , cederla  o  conceder  licencia  
sobre  la  marca. 
       *Faceta  negativa :  el  titular  de  la  marca  está  facultado de  prohibir  que  terceros  usen  la  
marca  ; y  en  consonancia  oponerse  al  uso  y  registro  de  signos  idénticos  o  similares  de  los  
cuales  es  titular. 
 
        Principio  de  Temporalidad :  Se  rige  por  una  premisa  elemental  : todo  lo  que  
tiene  vida  ,  fenece  ;  una  realidad  que  ocurre  con los  derechos ,  con  lo  que  se  
determina  que  estos  no  son  eternos , sino  temporales .   
Este  principio  si  bien  es  cierto  no se  encuentra  identificado  en  la  legislación  con  este  
nombre , nos  detalla  una  breve  explicación  en  cuanto  a  registro  se  refiere , el  cual  menciona 
“..el  registro  de  una  marca  tendrá  una  duración  de  diez  años  contados  a  partir  de  la  
fecha  de  su  concesión  y  podrá  renovarse  por  periodos  sucesivos  de  diez  años” ,  esta  
explicación  se  complementa  con  el  art.  153  de  la  Decisión  486  que  expresa “……el  titular  
del registro  o  quien  tuviere  legítimo  interés , deberá  solicitar  la  renovación  del  registro  ante  
la  oficina  nacional  competente , dentro  de  los  seis  meses  anteriores  a  la  expiración  del  
registro.  No  obstante  tanto  el  titular  del  registro  como  quien  tuviere  legítimo  interés  
gozarán  de  un  plazo  de  gracia  de  seis  meses , contados  a partir  de  la  fecha  de  vencimiento  
del  registro , para  solicitar  su  renovación”29. 
 Todo  lo  anteriormente  señalado  nos  demuestra  que  la  temporalidad  en  cuanto  a  marcas  se  
refiere  es  relativa  e  incluso  puede  tener  innumerables  renovaciones  que  impidan  pierda  
vigencia , un  principio  afín  al  Derecho  Natural , ya  que  su  duración  depende  de  las  leyes  de  
cada  país  y  de  la  voluntad  de  su  titular. 
                                                          
28
 De conformidad con el art. 216 de la LPI  solo  se  permitirán  variaciones  secundarias que  no  alteren  la  
solicitud  inicial   
29
 Art. 153  Decisión  486 Régimen  Común  Propiedad  Industrial “Renovación  del  registro”  
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2.3 CONFUSIÓN  MARCARIA 
 
2.3.1 DEFINICIÓN  CONCEPTUAL 
 
       En  páginas  anteriores  se  ha  formulado  el  concepto  del  término  “marca” , pero  para  
desarrollar  el  presente  trabajo  investigativo  es  necesario  también  definir  la  palabra  
confusión.  
       En  palabras  del  Diccionario  Real  de  la  Academia  de  la  Lengua  Española  se  la  puede  
definir   como :  la  acción de  tomar  una  cosa  por  otra ; quizás  la  definición  más  apropiada , y  
que  puede ser  acoplada  al  presente  trabajo  para  dar  una  definición  de  confusión marcaria  ,  
la  cual  conjugada  se  la  puede  definir  de  la  siguiente  manera :  la  confusión  marcaria  es  la  
acción  por  la  cual  se  toma , asimila  una  marca  por  otra  su  desarrollo  se  evidencia  en  las  
marcas  notorias  y  en  las  marcas  renombradas ;  y  sus  consecuencias  derivan  en  daño 
económico,  daño comercial y dilución de la marca.  
       En  palabras  del  tratadista  Guillermo  Cabanellas  se  considera  “…  se  está  en  presencia  
de  confusión  cuando  los  signos  distintivos  no  cumplen  una  función  distintiva  o  
significadora , escapando  así  del  ámbito  de  protección.” 30   Al  considerar  que  la  marca  no  
cumple  con  los  requisitos  que  se  señala  tanto  a nivel  local  como  internacional  , su  prestigio 
, reputación  se  ven  afectados  , sin  considerar  también  el  perder  un  espacio  considerable  en  
el  mercado  con  el  consumidor. 
       El  tratadista  Jorge  Otamendi  aporta  también  con  un  criterio  que  considero óptimo  
incluirlo  en  el  presente  trabajo , quien postula “la  existencia  de  una  marca  confundible  
restringe  la  libertad  de  trabajar…..  se  considera  que  hay  confusión  cuando  cotejando  una  
marca  después  de  la  otra  dejan  el  mismo  recuerdo , impresión….”. 
       Según  Ascarelli 
31
la  confusión  es  el  primer  acto  de  concurrencia  desleal  que  puede  
presentarse  en  el  mercado  y  es  capaz  de  producir  daño , son  actos  a  través  de  los  cuales  
se  viola  el  interés  del  consumidor  y  se  desvía  a la  clientela  de  un  concurrente  determinado  
en  cuanto  a productos , servicios , empresas , actividades  comerciales  e  industriales  se  refiere. 
                                                          
30
 CABANELLAS  DE  LAS  CUEVAS , G.- El  uso  atípico  de  la  marca Pág. 50. Editorial: Buenos  
Aires.- 1999. 
31
 ESPINOZA , K. “El  acto de confusión como acto de competencia desleal y el  riesgo de  confusión  
marcaria como  infracción  a  los  derechos  de  la  Propiedad Industrial”  Pontifica  Universidad  Católica  
del  Perú. Pág. 124 
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       El  Tribunal  de  Justicia  de  la Comunidad  Andina  en  razón  del  Proceso  103  IP-2005 
considera : (….. ) “Hay  riesgo de  confusión  cuando  el  consumidor  o  usuario  medio  no  
distingue  en  el  mercado  el  origen  empresarial  del  producto  servicio  identificado  por  un  
signo , de  modo  que  pudiera  atribuir , por  falsa  apreciación  de  la  realidad  a  dos  productos  
o  servicios  que  se  le  ofrece
32
 
       La  confusión  marcaria  principalmente  como se  expuso  en líneas  anteriores  se  presenta  
como  tal , cuando  : la  distintividad  no  existe  en  la  marca  del  producto  o  servicio  ofertado , 
para  considerar  la  existencia  de  semejanza  marcaria  según  Cabanellas  se  debe  establecer  si  
hay :  semejanza (se  considera  a  la  marca  como  tal  en  conjunto,  la  comparación  debe  
apreciarse  tomando  en  cuenta  semejanzas  y  diferencias ) ,  la  imitación  debe  apreciarse  por  
imposición ( es  decir  viendo  alternativamente)    , la  imitación  es  un  riesgo  de  confusión  ( el  
cual  lo  puede  sufrir  el  consumidor  medio   es  decir  una  persona  que  según   palabras  del   
autor   es “una  persona  medianamente  inteligente  y  que  tenga  una  atención  común  y  
ordinaria .)
33
 
        Aparte  de  la  distintividad  carente  de  los  signos  en  disputa ,  entra también  en  juego  la  
observación  al  principio/regla  de  especialidad  marcaria , porque  para  poder  determinar  si  
existe  una  semejanza  o  posibilidad  de  confusión , se  debe  tener  en  cuenta  la  naturaleza , la  
propiedad  y  la  finalidad  de  los  productos  o  servicios  ,  sobre  este  tema  el  tratadista  
Fernández  Novoa  acota : “la  consecuencia  más  palpable  de  la  regla  de  especialidad  de  la  
marca  es ,  que  sobre  un  mismo  signo  pueden  recaer  dos  o  más  derechos  de  marca  
autónomos , siempre  que  cada  una  de  estas  marcas  autónomas  sea  utilizada  en  relación  
con  una  clase  o  variedad  diferente  de  productos  o  servicios”. 
       Finalmente  me  permito  citar  para  dar  más  sustento  a  lo  que  concierte  en  doctrina  a  
Eugéne  Pouillet  , quien  en  su  obra  Tratado  de  Marcas  de  Fábrica y  competencia  desleal  
dice “la  marca  debe  ser  el  signo  distintivo  de  individualidad  de  la  mercancía ; es  preciso  
naturalmente  que  ella  sea  distinta  de  toda  otra  marca  y  para  ser  distinta , es  preciso  que  
ella  sea  especial , es  decir  de  tal naturaleza  que  no  se  confunda  con  otra  y  por  lo mismo  a  
ser  reconocida  fácilmente”34 
       Para  poder  determinar  si  una  marca  es  confundible  se  puede  recurrir  a  la ley  y  demás  
normativa  conexa  , por  medio  de  la  cual se  puede  demostrar  existencia  de  este  hecho ; no  
                                                          
32
 CHÁVEZ PICASSO , J. “El Régimen Común De Derecho Marcario Y Su Interpretación Por El Tribunal 
De Justicia De La Comunidad Andina” 
33
 CABANELLAS  DE LAS CUEVAS G., “El uso atípico de la marca ajena” . Pág.61. Editorial: Buenos 
Aires .- 1999. 
34
 POUILLET E. citado  por  BERCOVITZ  RODRÍGUEZ  “Tratado de marcas de fábrica y competencia 
desleal”.- citado  por  en  págs.. 227, 228 en  Introducción  a  las  marcas  y  otros  signos  distintivos. 
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obstante  sobre  esto  también  prima  el  criterio  de  los  especialistas  un  aspecto  basado  en  la  
apreciación  del  consumidor  respecto  de  las  marcas  en  disputa  así tenemos  los  siguientes  
criterios : 
       a)visión  de  las  marcas  en  conjunto :  debido  al  parecido  de  uno  o  dos  elementos  que  
componen  la  marca  , se  produce  confusión debido  a  que  los  elementos  marcarios  al  ser  
tomados  en  conjunto  producirán  una  imposición  diferente  de  sus  elementos  si  se  los  
aprecian  por  separado. 
       b)visión  de  la  marca  en  forma  sucesiva : basada  en  el  recuerdo  de  la  marca  ya  
registrada , un  recuerdo  meramente  evocado , que  no  es  siempre  nítido , su  recuerdo  se  basa  
en  una  marca  antigua ; y  por  no  recordar  con  claridad , asociando  la  marca  a  la  más  
parecida , al  asociar  estas  marcas  aparte  de  estar  frente  a  una  confusión , se  origina  un  
aprovechamiento  ilícito  sobre  el  prestigio  propiciado  por  el  consumidor . 
       c)observación  fugaz : un  aspecto  que  puede  repercutir  negativamente  en el  consumidor , 
porque  su  atención  no  siempre  está  enfocada  cuando  adquiere  un  producto. Es  así  que  el  
consumidor  no  analiza  todas  las  características  de  presentación  
 
2.3.2 LA  CONFUSIÓN MARCARIA  DESDE  EL  PUNTO  DE  VISTA  
JURÍDICO 
 
       Jurídicamente, el  Tribunal  de  Justicia  de  la  Comunidad  Andina  de  Naciones  señala  tres  
aspectos  por  medio  de  los  cuales  es  posible  hablar  de  confusión  , ellos  son : 
       1.-  característico  en  la  marca  denominativa  por  el  significado  que  ella  pueda  tener , si  
este  es  más  simple  y  conocido , la  fijación  de  la  impresión  general  de  la  marca  tendrá  
mayor  percepción  en  la  mente  del  consumidor.                                                                                     
       2.-  el  origen  de  la  confusión  de  marcas  es  auditivo , por  la  pronunciación  que  se  da a  
palabras    que  tienen  una  fonética similar   (este  criterio se  extiende  a  la  pronunciación  de 
palabras extranjeras). 
       3.-  confusión  ideológica :  hace  mención  a  la  similitud  conceptual  de  las  palabras  
traducidas  en  la  presentación  o  evocación  a  una  misma  cosa , característica  o  idea  que  
impide  al  consumidor  distinguir  una  de  otra) 
       En  nuestra  legislación  lo  referente  a  este  tema  lo  encontramos  en  el  art. 196  literal , 
que  textualmente  dice “  no  podrán  registrarse  como  marcas  los  signos  que  violen  derechos  
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de  terceros  como ………….sean  idénticos  o  se  asemejen  de  forma  tal  que  puedan  provocar  
confusión  en  el  consumidor , con  una  marca  anteriormente  solicitada  para  registro  o  
registrada  por  un  tercero , para  proteger  los  mismos  productos  o  servicios  o  productos  o  
servicios  respecto  de  los  cuales  pueda  causar  confusión  o  asociación  con  tal  marca , o  
pueda  causar  daño  a  su  titular  al  diluir  su  fuerza  distintiva  o  valor  comercial , o  crear un  
aprovechamiento  injusto  del  prestigio  de  la  marca  o  de  su  titular”.35 
       El  art.  136  de  la  Decisión  486  se  pronuncia  así :  no  podrán  registrarse  como  marcas  
aquellos  signos  que (…)  sean  idénticos  o  se  asemejen  a  una  marca anteriormente  solicitada  
para  registro  o  registrada  por  un  tercero  para  los  mismo  productos  o  servicios  , o  para  
productos  o  servicios  respecto  de  los  cuales  el  uso  de  la  marca  pueda  causar  un  riesgo  de  
confusión  o  asociación. 
 
       Antes  de  entrar  al  estudio  de  los  diversos  tipos  de  confusión  marcaria  de  los  cuales  
puede  ser  “víctima”  el  consumidor , es  necesario  conocer  las  marcas  en  las  cuales  se  
desarrolla  este  fenómeno , es  así  que  tenemos  las  siguientes : 
       -Marcas  nominativas :  Son  aquellas  marcas  que  pueden  o  no  tener  un  contenido  
conceptual.,  (…)  al  analizar  marcas  denominativas  hay  que  buscar la  dimensión  más  
característica  de  las  denominaciones  confrontadas : la  dimensión  que  con  mayor  fuerza  
y  profundidad  penetra  en  la  mente  del  consumidor  y  determina  por  lo  mismo , la  
impresión  general  que  la  denominación  va  a  suscitar  en  los  consumidores :  confusión  
(el subrayado  me  corresponde). 
       -Marcas  Gráficas :  Representadas  a  través  de  dibujos , colores  y  expresiones  simbólicas , 
son  apreciadas a  través  del  sentido  de  la  vista ,  son  reconocidas universalmente .   
       Según  el  Tribunal  de  Justicia  de  la  Comunidad  Andina , marca  gráfica , sin  alejarse  
mucho  del  concepto  citado , menciona  que  se  considera  como  tal  a  toda  aquella  marca  que  
puede  ser  representada  en  una  imagen , conjunto  de  líneas  y  colores .  
       -Marcas  Mixtas :  Se  conjugan  como  el  producto de  la  unión  de  las  marcas  nominativas  
y  las  gráficas.  En  este  tipo  de  marcas  para  su  registrabilidad , se  debe  identificar  pese  a  los  
requisitos  contemplados  en  la  legislación , qué  elementos  prevalecen  y  tienen  mayor  
influencia  en  la  mente  del  consumidor.  Respecto  a  lo  referente  a  la  comparación  marcaria  
de  este  tipo  se  establece  que  al  cotejarlas  es  necesario  identificar  que  elemento  prevalece  y  
                                                          
35
 Art. 196  literal a  Ley  de  Propiedad  Intelectual  Ecuatoriana .-“Prohibición de registro de signos contra  
derechos  de  terceros” 
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tiene  mayor  influencia  en  la  mente  del  consumidor  ,  debiendo  el  examinador  esforzarse  por  
encontrar  esa  dimensión  
       -Marcas  evocativas :  Hacen  mención  al  producto  y  a  quien  lo  fabrica.   La  posibilidad 
de  confusión  en  marcas  es  posible , cuando “las  marcas  puedan  engañar  a  los  medios  
comerciales  o  al  público  sobre  la  naturaleza , la   procedencia , el  modo  de  fabricación , las  
características  o  la aptitud  para  el  empleo  de  los  productos  o  servicios  de  que  se  trate”36 
       -Marcas  descriptivas:  De  conformidad  con  el  art. 135  literal  e  de  la  Decisión  486  de  la  
Comunidad  Andina , se  considera  marcas  descriptivas  aquellas  que  puedan  servir  en  el  
comercio  para  describir  la  calidad , cantidad , destino , características , informaciones  de  los  
productos  o servicios  para  los  cuales  ha  de  usarse  dicho  signo.
37
 
       -Marca  Genérica : Su  registro  es  permitido , cuando  no se  aplica  al  producto  o                 
servicio  al  cual su  nombre  haga  mención , es decir  no  debe  tener  relación  directa. Una  
concordancia  que  guarda    relación  con  estas  marcas  se  establece  en  el  art. 195  literal  de  
nuestra  Ley  de  Propiedad  Intelectual  que  expone “…..  no  podrán  registrarse  como  marcas  
los  signos  que   consistan  exclusivamente  en  un  signo  o  indicación  que  sea  el  nombre  
genérico  o  técnico  del  producto  o  servicio  de  que  se  trate , incluidas  las  expresiones  
laudatorias  referidas  a  ellos ….”.38 , un  tipo  de  marca  que  desde un  punto  de  vista  más  
extremo  , es  considerada  un  riesgo  en  el  mercado , porque  puede  llegar  a  desaparecer  de  
éste  , por  el  impacto  o  atracción  nula  al  consumidor. 
       -Marcas  de  Productos:  Según  el  Diccionario de  la  Real  Academia  de  la  Lengua  
Española , se  denomina  producto  a  toda  cosa  creada  de  obras  de  la  naturaleza  y  por  
extensión  del  entendimiento , por  lo  que  se  sobreentiende  que este  tipo  de  marcas  ampara  a  
toda  creación  que  ha  sufrido  un  proceso  de  transformación  previo  a  la  satisfacción  de una  
necesidad(  comprendidas  en  las  34  primeras  clases  de  la  Clasificación  Internacional  de  
NIZA).  Dentro  de  este  campo  de  protección  también  se  encuentran  las  marcas  de  productos  
farmacéuticos , en  las  cuales el  estudio  a  realizarse  debe  ser  más  detallado , el  análisis  debe  
ser  más  prolijo  y  así  evitar  registrar  marcas  , cuya  denominación  exprese  determinado  grado  
de  confundibilidad    con  la  finalidad  de  evitar  que  el  consumidor  solicite  un  producto  
confundiéndose  con  otro  ; y  que  en  determinadas  circunstancias  puede  causar  daños  
irreparables  en  la  salud  humana. 
                                                          
36
 Art. 195  literal  h Ley  de  Propiedad  Intelectual  Ecuatoriana “Signos no susceptibles de registrarse” 
37
 Art. 135  literal  e  Decisión  486  Régimen Común de Propiedad Industrial “Imposibilidad de Registro de 
marca” 
38
 Art. 195  literal  e  Ley  de  Propiedad Intelectual  Ecuatoriana  .“Signos no susceptibles de registrarse” 
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       -Marcas  de   servicios :  se  considera  como  tales  a  las  marcas  pertenecientes  a  las  
funciones  ejecutadas  por  organizaciones  y  personal  destinados  a  cuidar  intereses  o  satisfacer  
necesidades  del  público  o  alguna  entidad  oficial  o  privada.                                                            
El  antecedente  jurídico  a  través  del  cual  se  garantizó  la  protección a  este tipo  de  marcas  se  
lo  encuentra  en  1946  en  USA  , con  la  sanción  de  la  LANHAM  ACT  sumándose  
posteriormente  Canadá  e  Italia  y  finalmente  Francia  en  1964.  Sobre  estas  marcas  
ABRANSON  considera “….en  las  marcas  el  beneficio  debe  ser  el  propósito  principal  del  
servicio  y  no  una  mera  incidencia”.39 
       -Marcas  colectivas : Son  aquellas  pertenecientes  a  grupos  de  personas  legalmente  
establecidos  como  asociaciones , organizaciones , etc. ; y  se usan  para  distinguir  a  los  
miembros  de  ellas.  En  este  tipo  de  marcas , también  es  posible  la  presencia  de  confusión  
de  marcas , porque  el  consumidor  asocia  en  su  mente  que  lo  que  está  adquiriendo  pertenece  
a  la  misma  entidad  titular  de  la  marca  adquirida previamente  , este  hecho  se  denomina  
riesgo  de  asociación , lo  cual  consiste  en  la  confusión  producida  en  los  consumidores  , al  
crear  en  ellos  la  idea  errónea , de  que  los  productos  tienen  un  mismo  origen  empresarial.  
       Principalmente  se  produce  la  asociatividad  desde  un  punto  de  vista  psicológico  y  
emocional  del  consumidor  , permitiendo  así  la  comparación  con  la  competencia . Los  
factores  de  asociación  en  la  mente  se  generan  por  la  memorización  de  aspectos  que  
conforman  la  marca  como  son : la  originalidad , la  gama  cromática , valor  simbólico , 
connotaciones , potencial  nemotécnico  y  un  sistema  de  atributos  de  la  marca , desarrollados  
por  su  titular  o  la  organización  a  la  cual  pertenecen  como  la  procedencia , es  decir  el  
origen  de  la  marca , (su  personalismo  si  se  habla  de  una  marca  renombrada )º ;  y  en  
general  todo  tipo  de  características  que  le  otorgan  un  valor  añadido  a  la  empresa  que  
intenta  justificar  como  denota  la  asociatividad  del  producto. 
 
       -Marcas  de  certificación :  Tienen  como  tarea  informar  al  consumidor  que  dicho  
producto  o  servicio  adquirido  sigue  ciertas  normas  o  patrones  específicos ( se  puede decir  
que  todas  las  marcas  deben  cumplir  este  requisito  antes  de  ser  visible  en  el  mercado , ya  
que  ello  garantiza  estar  adquiriendo  calidad). 
       -Marcas  olfativas :  Gracias  a  la  inclusión  del  vocablo  “perceptibilidad” , estas  marcas  
son  plenamente  admisibles  para  su  registro , el  cual  se  lo  hace  a  través  de  la  representación  
gráfica  de  su  formula  química. 
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 32 
 
       -Marcas  sonoras :   Caso  idéntico  al  acontecido  con  las  marcas  olfativas , son   aquellas  
representadas  por  un  sonido  o  combinación  de  estos  y  su  representación  gráfica  se  la  hace  
en  notas  musicales. 
       -Marcas  notorias :  Aquellas  que  por  su  uso  en  el  mercado  y  por  la  publicidad  no  han  
perdido  la  fuerza  en  el  mercado , debido  a sus  cualidades  o  características. “…..Se  entenderá  
que  un  signo  es  notoriamente  conocido  cuando  fuese  identificado  por  el  sector  pertinente  
del  público  consumidor  en  el  país  o  internacionalmente”40 .  Para  Jorge  Alberto  Kors  las  
marcas  notorias  son  aquellas  que  por  su  difusión  y  publicidad  local  o  internacional  , han  
logrado  un  reconocimiento  en  el  público  sea  o  no  consumidor , que  obliga  a  una  protección  
legal  fuera  de  lo  común” . En  lo  referente  a  este  tipo  de  marcas  que  son  aquellas  
susceptibles  de  estar  sujetas  a  diversos  fenómenos  que  atentan  al  régimen  marcario , nuestra  
legislación  se  pronuncia  al  respecto  en  el  art. 136  literal  h  que  expone : “no  podrán  registrar  
como marcas  aquellos  signos  que  (..)  constituyan  una  reproducción , imitación  , traducción , 
transliteración  o  transcripción  total  o  parcial  de  un  signo  distintivo  notoriamente  conocido  
cuyo  titular  sea  un  tercero  cualesquiera  que  sean  los  productos  o  servicios  a  los  que  se  
aplique  el  signo , cuando  su  uso  fuese  susceptible  de  causar  un  riesgo  de  confusión  o  de  
asociación  con  este  tercero  o  con  sus  productos  o  servicios ; un  aprovechamiento  injusto  del  
prestigio  o  la  dilución  de  su  fuerza  distintiva  o  de  su  valor  comercial  o  publicitario.”          
       El  tratadista  Zuccherino  citado  por  MARCELO  Ruiz  dice :  (…)  las  llamadas  marcas  
notorias  han  merecido  tradicionalmente  protección  especial , en  medida  en  que  respecto  de  
ellas  resulta  factible  el aprovechamiento  del  prestigio  ajeno
41
  . La  notoriedad  debe  
beneficiar  la  ha  obtenido  con  su  esfuerzo  o  ingenio………”        
       Según  el  Tribunal  de  Justicia  de  la  Comunidad  Andina ,  marcas  notorias  son  aquellas  
que  debido  a  ciertas  condiciones  especiales , han adquirido  un  estatuto  jurídico  que  sobrepasa  
los  criterios  de  la  territorialidad  y  de  la  especialidad ;  la  marca  notoria  es  el  fruto  del  
esfuerzo  de  prestigiarla  entre  las  demás  ya  sea  por  la  publicidad , las  ventas  y  sobre  todo  
por  la  calidad  de  la  mercadería  , lo  que  automáticamente  genera  una   mayor  clientela  del  
producto  o  del  bien  , resaltando  su  conocimiento  entre  un  grupo  consumidor.
42
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  Art. 196 Ley de  Propiedad  Intelectual  Ecuatoriana “Prohibición de registro de signos contra derechos de 
terceros” 
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 RUIZ  M.  “Manual  de  Propiedad  Intelectual” .- pág. 191.- Departamento  Jurídico  Editorial.CEP.-2013. 
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 SALTOS  CISNEROS , V. .- pág.  4 “Análisis  de la  jurisprudencia  del  Tribunal  de  Justicia  de  la  
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       -Marcas  renombradas :  A  diferencia  de  las  marcas  notorias  que  son  conocidas  solamente  
por  los  consumidores  interesados  en  un  producto  o  servicio  determinado , las  renombradas  
se  caracterizan  porque su  conocimiento  es  absoluto , gozan  de  prestigio  y  de  un  estatus  que  
los  coloca  en  un  nivel  superior  al  de  las  marcas   previamente  explicadas.  “… Se  entenderá  
que  un  signo  es  de  alto  renombre  cuando  fuese  conocido  por  el  público  en  general  en  el  
país  o  internacionalmente….”.43  Este  tipo  de  marcas  igual  que  las  marcas  notorias  se  
originaron  a  partir  de  la  Edad  Contemporánea  , su  existencia  fue  establecida  para  evitar  el  
registro  de  marcas  iguales  , con  la  finalidad  de  impedir  inconvenientes  en  el  tráfico  
mercantil , este  tipo  de  marcas  gozan  de  un  elevado  grado  de  reputación , estimación ; y  a  
criterio  de  los  consumidores : de  calidad , hecho  que  le  permite  incluso  trascender  fuera  del  
ámbito  en  que  opera.   
 
2.3.3 Tipos  de  Confusión  Marcaria 
 
       Confusión  Directa :  Se  origina  cuando el  consumidor   al  adquirir  un  producto de  una  
marca  determinada , adquiere  una  diferente  convencido  de  adquirir  la  que  realmente  deseaba 
(es  ésta  la  más  clásica y  común  del  vivir  diario  debido  ala  vulnerabilidad  de  los  sentidos , 
este  tipo  de  confusión  se  halla  ligada  a  la  visual , fonética),  implicando así  la  existencia de 
un  lazo  , vínculo  entre  los  productos  o  servicios. 
       Confusión  Indirecta : Implica  que  el  comprador  al  adquirir  un  producto  piensa  que  su  
origen  corresponde al  de  un  fabricante  ya  por  él  identificado , asimilado , pero  en  realidad  
adquiere  productos  de  un fabricante  distinto  al  que  inicialmente  pensaba , es  decir  que  el  
consumidor  cree  que  el  origen  del  producto  tiene  un origen común un mismo fabricante , en 
este tipo de confusión se  puede  encontrar   diversas  manifestaciones  que  serán                                                                                                                                  
mencionadas  someramente , entre  ellas  se  encuentran : 
       -confusión  de  marcas  del  mismo  género  de  productos : este  tipo  de  confusión  se  
asocia  a  la  imposibilidad  de  distinguir productos establecidos  en  la  Clasificación  
Internacional  de  NIZA (es decir  se  los  engloba  y  no  se  sabe  el  grupo  numerado  al  cual  
pertenecen , este  es  un  tipo  de  confusión que  solamente  podrá  ser  diferenciado  por  un  
consumidor  especializado , ya que  es  experto  en  los  productos  o servicios  que  desea  adquirir  
y  está  debidamente  informado) 
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       - confusión  de  marcas  de  productos  que  persiguen  la  misma  finalidad : ello  implica  
que  pese  a  ser  de  distintas  clases (las  establecidas  en  la  Clasificación Internacional  de  NIZA  
pueden  tener  por su  naturaleza  una  misma  finalidad) 
 
       -confusión  visual :  derivada  de  la  apreciación  externa  percibida  por  la  vista  del  
consumidor , su  similitud  respecto  de  la  marca  con  la  cual  pudiese  tener  conflicto  se  
plasma  en  aspectos  como  letras (comprendiendo  sus  raíces , número  de  sílabas , terminaciones  
comunes ,)  símbolos  o  marcas  mixtas   
 
       Confusión  auditiva :  Su  origen  radica  en  la  pronunciación   de   palabras  que tienen  un  
sonido  similar, muchas  ocasiones  esta  confusión  se  presenta  en  palabras  del  idioma  
extranjero , las  cuales  por  una  pronunciación  errónea  o deformada  generan  en  la  mente  del  
consumidor  una “confusión” , en  ocasiones  por  carecer  de  conocimientos  del  idioma  
extranjero  e  inclusive  por  la  publicidad. En  lo  que  implica  este  tipo  de  confusión                                                                                              
el  examen  de  registrabilidad  para  determinar  si  existe  posibilidad  de  confusión  se  toma  en  
cuenta  en  base  a  los  siguientes  aspectos:  identidad  de  la  sílaba  tónica  entre  las  palabras  
comparadas , coincidencia  en  la  raíz  de  las  palabras ,   u  ordenación  de  las  vocales (es  decir  
todo  los  aspectos  que  radican  en  la  pronunciación  de  los  diferentes  sonidos  emitidos  y  que  
los  percibe  el  consumidor).  En  lo  concerniente  a  este  tipo  de  confusión  de  marcas  el  
tratadista  Fernández  Novoa  nos  expone  aspectos  que  también  desembocan  en  este  tipo de  
confusión  y  expone  que  (…)han  de  considerarse  semejantes  las  marcas  comparadas  cuando  
la  sílaba  tónica  de  la  marca  ocupa  la  misma  posición  y  es  idéntica  o  muy  difícil  de  
distinguir. 
 
       Confusión  ideológica : Originada  por  el  parecido  conceptual  que  puedan  tener  las 
palabras, en  esta  clasificación  podemos  encontrar   subdivisiones  respectivas , las  cuales  serán 
mencionadas  a  continuación : 
       -confusión   ideológica  por  similitud  conceptual  de  palabras : confusión  marcaria  
originada  por  transmitir  el  mismo  contenido  conceptual  de  las  marcas , ya  sea  
ortográficamente  o  auditivamente; provocan  una  misma  representación  mental  e  inducen  a  
confusión  al  consumidor. 
       -confusión   ideológica  por  similitud  conceptual  de  dibujos : manifestada  por  las  
marcas  que  se  forman  de  dibujos  , su  grado  de  confusión se  suscita  por  la  forma  específica  
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a  través  de  la  cual  representan  un  objeto. En  palabras  de  Breuer  Moreno  citado  por  Jorge  
Otamendi  se  añade : “Los  consumidores  generalmente  solicitan  las  marcas  que  desean  
adquirir  llamándolas  por  sus  posibles  denominaciones.
44
 
       -confusión  ideológica  conceptual  entre  una  palabra  y  un  dibujo :  aquella  que  se  
origina  cuando  existe  similitud  entre  una  palabra  y  el  dibujo que  pueda  representar  esa  
palabra.  Otamendi  citando  a  Breuer  Moreno  dice “ Si  el  emblema  es  la  representación  
gráfica  de  una  idea , indudablemente  se  confunde  con  la  palabra  que  designe  la  misma  
idea”  .   
       -confusión  entre  marcas  nominativas : asociada  a  la  confusión  visual  y auditiva , en  
palabras  del  jurista  Germán  Cavelier  se considera  que :  “  ….Nada  más  fácil  para  un  
industrial  o  un  comerciante  al  idear  la  marca  con  que  quiere  que  se  distingan  sus  
productos ,  que  confeccionarla  en  una  forma  completamente  nueva  distinta  de  las  marcas  
ya  registradas  y  usadas  por  otros  industriales .  La  repetición  de  una  marca  es  inaceptable  
y  la  semejanza  también ,   porque  inmediatamente  se  cae  en  cuenta  de  que  siendo  tan  
extenso  el  lenguaje , no  hay  razón  para  escoger  como  marca  una  palabra  muy  semejante  a  
otra  ya  empleada  como  distintivo  de   artículos  semejantes  por  otros  fabricantes  o  
comerciantes.”45 .  Según  este  tratadista  este  tipo  de  confusión  deriva  en dos  manifestaciones:     
       -confusión  entre  marcas  nominativas  y  figurativas (  desde  el  punto  de  vista  del  
tratadista  derivada  del  conflicto  existente  entre  estas  marcas  ;  su  análisis se  basa  en  las  
particularidades  gráficas/figurativas  ; y   
       -confusión  entre  marcas  nominativas  y  mixtas (desde  el  punto  de  vista  del  tratadista  
derivada  del  conflicto  existente  entre  estas  marcas  y  compete  analizar  el  aspecto  nominativo  
de  las  marcas  para  determinar  si  desemboca  en  posibilidad  de  confusión). 
 
       A  través  del  presente  trabajo  investigativo , aparte  de  señalar  todos  los  aspectos  
concernientes  en  doctrina  y  teoría  a  confusión  de  marcas , se  analizará  aquel  vínculo  con  el  
cual  guarda  una  íntima  relación  como  son : los  actos  de  competencia  (disposiciones  también  
contempladas  en  los  arts. 10  del  Convenio  de  París  de  1967  y  en  la  Decisión  486  de  la  
Comunidad  Andina  en  su  art. 259) , en  el  cual  se  considera  a la  competencia  desleal  como:  
cualquier  acto  capaz  de  crear  confusión , por  cualquier  medio  que  sea , respecto  del  
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establecimiento , los  productos  o  la  actividad  industrial  o  comercial  de  un  competidor ; o las  
indicaciones  o  aseveraciones  cuyo  empleo  en  el  ejercicio  del  comercio  pudieren  inducir  al  
público  a  error  sobre  la  naturaleza , el  modo  de  fabricación , las  características , la  aptitud  en  
el  empleo  o  la  cantidad  de  productos  . 
       También  se  analizará  un  fenómeno  derivado  de  la  confusión  marcaria  como  es  la  
dilución , la  cual expresada  elementalmente  se  la  puede  definir  de  esta  forma :  fenómeno  por  
el  cual  la  marca  pierde  prestigio  publicitario  y  su  poder  disminuye  por  la  existencia  de  
marcas  idénticas , pero  que pertenecen  a  diferentes  titulares  que  distinguen  productos  o  
servicios diferentes . Según  la  Organización  Mundial  de  la  Propiedad  Intelectual  dilución  es  
la  disminución  de  la  capacidad  distintiva  de  una  marca  notoria  o  famosa  para  identificar  
productos  o  servicios , con  la  dilución la  marca  comercial  no  se  distingue  de  la  competencia 
, ésta  puede  presentarse  en  dos  posibles  formas :   
        dilución  por  empañamiento :  radica  en  la  pérdida  del  carácter  distintivo  de  la  
marca , se  origina  cuando  el  carácter  único  y  distintivo  de  una  marca  notoriamente  
conocida  se  debilita  mediante  la  asociación  que  surge  de  la  similitud  entre  la  marca  
solicitada  y  una  marca  notoriamente  conocida  siendo  ésta  aplicada  o  usada  en  
conexión  con  una  variedad  de  productos  similares  a  los  identificados  por  la  marca. 
 
        dilución  por  degradación :  se  origina  cuando  la  distintividad  y  el  “magnetismo  
comercial”  de  la  marca  notoriamente  conocida  es  asociada  a productos  de  inferior  
calidad , de  carácter  inmoral ;  en  general  cuando  la  marca  se  expone  en  un  contexto  
desagradable  evocando  pensamientos  negativos  en  relación  a  productos  o  servicios  
del  titular  de  la  marca , por  lo  cual  la  protección  debe  ser  más  amplia ,  sobre  este  
tema  José  Otero  citado por  el  autor  dice  :  “   la  protección  jurídica  que  se  brinda  
por  la  legislación  comunitaria a  las  marcas  notorias  es  especial  y  mucho  más  
amplia  que   se  otorga  a  las  que  no  lo  son  …para  que  surta  efecto  esta  protección  
especial , la  marca  tiene  que  ser  conocida
46
 .   
       Al  estar  frente  a  la  existencia  de  confusión  marcaria  sea  de  productos  o  servicios  al  
no  recibir  el  tratamiento  jurídico  adecuado  y  la  protección  conferida  por  la  ley  nacional  así  
como  Tratados  Internacionales , la  pérdida  de  la  distintividad  (dilución ) es  un  efecto  mínimo 
, porque  incluso  puede  desembocar  en  una  cancelación  de  la  marca , porque  para  evitar  la  
competencia  desleal  e  impedir  el  aprovechamiento  del  esfuerzo  ajeno , se hace  operante  la  
figura  de  la  cancelación ;  porque  ya  no  está  solo  en  juego  el  esfuerzo  del  titular de  la  
                                                          
46
 RUIZ  M.- “Manual de  Propiedad  Intelectual” .- pág.  191.- Departamento Jurídico Editorial CEP.- 2013 
 37 
 
marca , sino  la  protección  al  público  consumidor (porque  se  asociará  indebidamente  la  marca  
con  un  fabricante y  no se  competirá  lealmente  en  la  promoción  de  productos o  servicios.     
 
 
2.4 LA  COMPETENCIA  DESLEAL  EN  EL  USO  DE  LA  MARCA 
 
       Para  poder   comprender  como  afecta  la  confusión  marcaria  de  productos  y  servicios  es  
necesario , por  lo  menos  citar  y  explicar   los  aspectos  que  se  encuentran  relacionados  a  ésta 
, como  lo  son  la   publicidad  y  la  competencia (elementos  sin  los  cuales  la  marca  no  puede 
mostrarse  en  el  mercado , ni  explicar  qué  beneficios  conlleva  su  adquisición , para  ello  daré  
una  definición  por  lo  menos  :   publicidad  es  el  conjunto  de  medios  ya sean  visuales  , 
auditivos  por  los  cuales  se  informa  sobre  las   modalidades  y  características  de  los  
productos  o  servicios  que  se  ofrece…..una  definición  un  poco  más  fortalecida  la  
encontramos  en  la  legislación  europea  a  través  de  la  ley    general  de  Publicidad  Europea  
que  la  define  como  “toda  forma de  comunicación  realizada  por  una  persona  física  o  
jurídica , pública  o  privada  en  el  ejercicio  de  una  actividad  comercial , industrial  con  el  fin  
de  promover  de  forma  directa  o  indirecta  la  contratación  de  bienes  muebles  o  inmuebles , 
servicios , derechos  y  obligaciones.
47
 La  publicidad  en  cuanto  a  difusión  del  mensaje  en  lo  
referente  a  marcas , debe  ser analizada  en  un  sistema  de  fases :   
-la  primera  consistente  en  una  publicidad  informativa.   
       -la  segunda  de  fases  repetitivas  para  que  la  gente  no  se  muestre  indiferente  y  la  marca  
ya  no  sea  ajena  al  consumidor  ; y  finalmente   
       -la  etapa  de  la  sugestión , en  la  cual  la  publicidad  intenta  penetrar  en  la  psiquis  del  
consumidor  para  inducirle  a  adquirir  un producto  o  servicio determinado.
48
 
       En  cuanto  a  la  competencia  cabe  un  análisis  doble , el primero  comprende  a  la  
competencia  leal ,  criterio  que  José  Manuel  Otero  Lastres  en  su  ensayo  “La  libre  
Competencia  y  la  Propiedad  Industrial”  cita  a  Fernández  Novoa  quien  dice (..)     “ la  
verdadera  actividad  empresarial  solo  puede  desarrollarse  en  un  sistema  económico  basado  
en  la  libre  competencia , ya  que  se  decide  libremente  qué  ofrecen  y  en  qué  condiciones  
ofrecerlas  en  el  mercado  ; y  se  da  al  consumidor  la  oportunidad  de  elegir  la  oferta  más  
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 Publicidad  comparativa  en  materia  marcaria  como  un acto de  competencia  desleal. Pg. 8 
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 Publicidad  comparativa  en  materia  marcaria  como  un acto de  competencia  desleal. Pg. 10 
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apropiada  y  ajustada  a  sus  necesidades” ;  siendo  aquí  tarea  del  productor  diferenciar  su  
producto  y  transmitir  confianza  y  seguridad , en  que  lo  comercializado  es  apto  para  el  
consumo  y  demuestra  transparencia . En  conclusión  la  libre  competencia  es  permitida ,  
siempre  que  se  ejerza  una  rivalidad “amistosa”  ejerciendo  sus  actividades  de  venta  de  
productos  y servicios  en  el  mercado , en  definitiva  una  competencia  es  libre  y  por  lo  tanto  
leal  cuando  sigue  las  pautas  establecidas  en  la  ley ; y  en  cuanto  a  marcas  se  refiere  
respetando  la  distintividad  y  la  exclusividad  que  exige  para  su  vida  jurídica.                                                                                                                                      
La  libre  competencia  busca  atraer  un  cliente  del  competidor  (hecho  que  demuestra  que  
atraer  un  cliente  ajeno  no es  desleal  ,  lo  que  la  convierte  en tal  es  desprestigiar  a  la  
competencia , aprovecharse  del  esfuerzo , del  producto , del  servicio  y  de  la  reputación  
obtenida  en  el  mercado ;  específicamente  al  hablar  de  marcas  esta  práctica  antijurídica  se  
presenta  en  las  marcas  notorias  y  en  las  renombradas). El  objetivo  esencial   es distinguir  a  
la  marca  y  su  producto  o  servicio  de  los  ya  existentes  en  el  mercado , pero  únicamente  
con  características  y  cualidades  que  sean  propias  sin  desprestigiar  a  las  existentes  en  el  
mercado. 
        Incluso  en  doctrina y en  interpretaciones prejudiciales , se  establece  que  la  libre  
competencia  es  permitida ; y  el TJCAN   lo  ratifica  con  esta  palabras : “En  un  régimen  de  
libre  competencia  se  justifica  que , en  el  encuentro  en  el  mercado  entre  la  oferta de  
productores  y  comerciantes , y  la  demanda  de  clientes  intermedios  y  consumidores , un  
competidor  alcance , en  la venta  de  sus  productos  o  en  la  prestación  de  sus  servicios , una  
posición  de  ventaja  frente  a  otro  u  otros , si  ha  obtenido  dicha  posición  a  través  de  
medios  lícitos…”49 
       Pero , ¿qué  ocurre  cuando  en  el  mercado  la  libre  competencia  se  aleja  de  los  márgenes  
del  derecho en  especial  el  marcario ,  y  no  respeta  disposiciones  locales , internacionales  e  
incluso  comerciales ?  , o ¿ la  rivalidad  comercial  no  respeta  a  los  demás  “contendientes”  y  
se  aprovecha  del  esfuerzo  ajeno   desprestigiando  un producto  ,  servicio  pero  sobre  todo  una  
marca  existente  en  el  mercado? , es  en  ese  momento  que  englobamos  un  tema  que  guarda  
relación  en  cuanto  a  confusión  de  marcas  se  refiere :  la  competencia  desleal  , la  cual  en  
estas  páginas  será  analizada  para  asociar  aspectos  vinculados  al  presente  trabajo 
investigativo.  La  competencia  desleal  se  presenta  cuando  todo  aquel  que  participe  en  el  
mercado , sea  o  no  empresario ejecuta  actos  que  terminan  en  conflictos  entre  competidores , 
y atentan  a  la  moral  y  las  buenas  costumbres ;  ante  lo  cual  el  Estado  debe  implementar  
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 PONCE A. – ANDRADE  P. – PONCE C. “La  Competencia  Desleal  en  Ecuador”  pág.  60  Revista  
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mecanismos , políticas  que busquen   regularla y  estableciendo  un  mecanismo  de  orden  y  
control  de  conductas  en  el  mercado. (el  subrayado  me  corresponde) 
       Una  definición  un  poco  más  amplia  y  detallada  la  encontramos  en  nuestra  Ley  de  
Propiedad  Intelectual , la  cual  en  su  art  284  en  cuanto  a  competencia  desleal  se  refiere,  
determina  que (..)  “se  considera  competencia  desleal  a  todo  hecho , acto  o  práctica  contario  
a  los  usos  o  costumbres  honestos  en  el  desarrollo  de  actividades  económicas” ; y  dando  
una  mayor  amplitud  a  este  concepto  se  encuentra  el  art.  285  ibídem , que  asocia  la  
competencia  desleal  con  la  confusión y  citado  textualmente  expone : “  se  considera  actos  de  
competencia  desleal ,  entre  otros ,  aquellos  capaces  de  crear  confusión , independientemente  
del  mercado  utilizado  , respecto  del  establecimiento , de  los  productos , los  servicios  o  la  
actividad  comercial  o  industrial  de  un  competidor………así  como  cualquier  otro  acto  
susceptible  de  dañar  o  diluir  el  activo  intangible
50
  o  la  reputación  de  la  empresa.. 
       Según  Rudolf  Callman  citado  por  Jorge  Otamendi 
51
  en  cuanto  a  competencia  desleal se  
refiere  , él   dice “todo  aquello  que  cause  un  daño  a  los  bienes  que  se  utilizan  para  
competir  debería  ser  prohibido (…)  El  uso de  la  marca  de  un  competidor  puede  afectar  su   
poder  distintivo  y  el  uso  de  su  publicidad  puede  disminuir  su  impacto   ante  el  público”. 
       Según  Roubier  citado  por  Otamendi  un  acto  de  competencia  desleal  es  la  confusión 
(tema  de  estudio  del  presente  trabajo  investigativo)  buscando  como  se  ha  señalado  en  
páginas  anteriores , mostrar  al  consumidor  una  realidad  falsa  y  señalando una  falsa  
procedencia  sobre  el  origen  de  los  productos  o  servicios  ofertados.   
       En  este  subtema  del  trabajo  investigativo ,  se  señalará  cómo  la  confusión  marcaria de  
productos  y  servicios se  presenta  en  el  ámbito  comercial  como  una  práctica  de  la  
competencia  desleal ,  puesto  que  a través  de  la  misma  los  competidores  pretenden: 
- usar  una  marca  confundible  con  la  de  un  competidor. 
-        realizar  actividades  confundibles  con  los  del  competidor (imitación  de  publicidad 
, imitación/reproducción  de  elementos  distintivos  de  la  actividad  o   negocio  (  en  
general  la  competencia  desleal  implica  imitar  elementos  distintivos  , algo  que  se  da  
utilizando  elementos  de  uso  común  y   que  contravienen  a  las  prohibiciones  fijadas  
en  el  art.  195  de  la  Ley  de  Propiedad  Intelectual). 
       El  Tribunal  de  Justicia  de  la  Comunidad  Andina  define  a  la figura  de  la  competencia  
desleal  de  esta  manera  : “…se  puede  decir  que  la  finalidad  de  la  figura  de  la  competencia  
desleal  se  da  en  dos  aspectos : de  un  lado  se  trata  de  amparar  los  intereses  de  los  demás  
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 El  mismo  art.  285 define  a  este  hecho  como  el  desvanecimiento  del  carácter  distintivo  o  del  valor  
publicitario  de  una marca , de la  apariencia  de  un  producto  o  servicio  notoriamente  conocido. 
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empresarios , en  la  medida  en  que  ellos podrían  resultar  vulnerados  por  el  comportamiento  
indebido  del  competidor  desleal ; pero  además  se  busca  establecer  una  protección  efectiva  
para  los  intereses  de  los  particulares , en  cuanto  son  consumidores  y destinatarios  
exclusivos  de  muchas de  las  prácticas  indebidas”. 
       Otro  aspecto  que  guarda  relación  en  cuanto  competencia  desleal  se  refiere , es  la  
conexión  competitiva , siendo  en  esta  área  relevante  los  medios  por  los  cuales  se  difunde  la  
marca , como : canales  de  comercialización , distribución  (evidenciado en  tiendas  o  almacenes  
especializados  , o en sitios  pequeños  la  venta  de  determinados  bienes , donde  las  marcas  
pueden  ser  confundidas  por  la  aparente  similitud  que  muestran en  los  productos ;  hecho  que  
no  ocurre  en  locales  de  mayor  expendio ; ya  que  el  grado  de  confusión  sería  menor  y se  
distribuye  toda  clase  de  bienes  dejando  desapercibido  la  similitud de un  producto  con  otro
52
) 
, debido  a  la  utilización  de  los  medios  de  difusión  o  publicidad ; y  otros  elementos  como  
los  considerados  por  el  Tribunal  de  Justica  de la  Comunidad  Andina  como  son 
complementariedad ( relativa  al  hecho  de  que  los  consumidores  juzguen  que  los  productos  o  
servicios  deben  utilizarse  en  conjunto , o  que  el  uso  del  uno  implica  una  obligatoriedad  del  
otro  .  También  se  establece  como  elemento  de  conexión  competitiva  según  el  Tribunal  en  
Proceso  50-IP-2001  que   (…) “serán  conexos  todos  los  productos  vendidos  en  
establecimientos  especializados  o  en  pequeños  lugares  de  expendio  donde  signos  similares  
pueden  ser  confundidos  cuando  los  productos  guardan  también  relación ” , esta  apreciación  
se  la  hace  sobre  productos  que  puedan ser  utilizados  en  conjunto  dando  lugar  a  confusión  
sobre  su  origen  empresarial.  Hablar  de  competencia  desleal  y  derecho  marcario  lleva  de  
por  sí  una  relación  muy  estrecha ; y  el  ejemplo  más  evidente  aplicado  a  la  realidad  se  basa  
en  la  publicidad  comparativa ,  la  cual  según  el tratadista  Jorge  Otamendi  se  define  así  
“…comprende  este  supuesto  la  mención  de  una  marca  ajena  en  la  publicidad  de  la  marca  
propia  para  comparar  sus  características  o  para  indicar  que  es  similar  al  producto  o 
servicio  distinguido  con  la  marca  ajena  ……(…)en  toda  publicidad  comparativa  en  la  que  
se  mencione  la  marca  ajena ,  se  está  haciendo  uso  de  la  misma”  , criterio  que  desde  mi  
punto  de  vista  es  el  más  acertado , porque  como  mencioné  previamente ,  la  competencia  es  
un  derecho , no  está  prohibido  y  puede  regir  siempre  y  cuando  no  se  evidencien  los  
aspectos  que  atenten  al  uso  y  buenas  costumbres  que  en  derecho  son  necesarios  e  
importantes  , pero  lamentablemente  con  el  objetivo de  desprestigiar  a los  rivales  
competitivos  ; y  en  ocasiones  ofrecer  “ventajas”   inexistentes   y  supuestas  soluciones  a  los  
problemas que  lidiamos ,  se  pone  en  segundo  plano  lo  que  verdaderamente  importa :  el  
beneficio el  consumidor (el  subrayado  me  corresponde). 
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2.4.1 La  Competencia  Desleal  desde  el  punto  de  vista  Jurídico : Ley  Orgánica  
de  Regulación y  Control de  Poder  de  Mercado 
 
       Es  necesario   vincular  al  trabajo  investigativo , la  inclusión  de  otra  normativa  que  
guarda  una  estrecha  relación : la  Ley  Orgánica  de  Regulación  y  Control  de  Poder  de  
Mercado (en  lo  que  se  refiere  a  competencia  desleal ) , es  así  que  el  cuerpo  normativo  
citado  se  pronuncia  así : 
“  Se  considera  desleal  a  todo  hecho , acto  o  prácticas  contrarias  a  los  usos  o  costumbres  
honestas  en  el  desarrollo  de  actividades  económicas , incluyendo  aquellas  conductas  
realizadas  en  o  a  través  de  actividades  publicitarias.  La  expresión   actividad  económica  se  
entenderá  en  sentido  amplio , que  abarque  actividades  de  comercio , profesionales  de  
servicio  y  otros” 53 
En  la  competencia  desleal , ¿ que  aspectos  se  encuentran  involucrados? 
       Uno  de  los principales elementos  que  predomina  en  la  Competencia  desleal  es  el  abuso  
de  poder  de  mercado :  el  cual  se  plasma  en  la realidad  cuando  uno  o  varios  operadores  
económicos  sobre  la  base  de  su  poder  de  mercado , por  cualquier  medio , impidan , restrinjan 
, falseen  o  distorsionen  la  competencia  o  afecten  negativamente  a  la  eficiencia  económica  o  
el  bienestar  general , hecho  que  también  compromete  al  ámbito  de  la  propiedad intelectual , 
afectando  efectiva o potencialmente  la  participación  de  otros  competidores  y  de  los  propios  
consumidores.
54
 
Pero  , ¿cómo  se  relaciona  esta  temática  en  el  ámbito de  la  Propiedad Intelectual? 
       Los  asuntos  que  se  discuten  en  cuestiones  relativas  a  la  Propiedad  Intelectual  entre  
pares , públicos  o  privados , sin  que  exista  afectación  al  interés  general  o  al  bienestar  de  los  
consumidores  serán  conocidos  y  resueltos  por  la  autoridad  nacional  competente  en  la  
materia.
55
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 Art. 25  Ley  Orgánica  de  Regulación  y  Control  de  Poder  de  Mercado “Definición de prácticas 
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       Sin  embargo ,  no  puede  quedar  exento  también  el  análisis del  reglamento  a  la  presente  
ley , cuya  meta  consiste  en : propiciar  el  intercambio  justo  y  complementario  de  bienes  y  
servicios  en  mercados  transparentes  y  eficientes , evitar  cualquier  práctica  de  monopolio  y  
oligopolio  privado , o  de  abuso  de  posición  de  dominio  en  el  mercado  y  otras  prácticas  de  
competencia  desleal  ,  impulsar  y  velar  por  el  comercio  justo  como  medio  de  acceso  a  
bienes  y  servicios  de  calidad ;  y  sobre  todo  en  lo  que  a  competencia  se  refiere , fomentarla  
en  igualdad  de  condiciones  y  oportunidades. 
 
¿Quién  es  competente  para  conocer  la  denuncia  de  prácticas  desleales  vinculadas  a  la  
Propiedad  Intelectual? 
       De  conformidad  con  el  art, 30
56
  del  reglamento d e  esta  ley  se  establece  que :                                 
“Presentada  una  denuncia  por  la  presunta  comisión  de  prácticas  desleales  ante  la  
autoridad  nacional  competente  en  materia  de  Propiedad  Intelectual , dicha  autoridad  
consultará  a  la  Superintendencia  de  Control  de  Mercado  si existen  indicios  del cometimiento  
de  dichas  prácticas ; y  si  tales  prácticas  podrán  producir  una  afectación  negativa  al  interés  
general  o  al  bienestar  de  los  consumidores  o  usuarios.” 
 
¿Cuál  es  el  trámite  que  debe  seguirse  en  este  tipo  de  denuncias? 
       De  conformidad  con  el art. citado  en  líneas  anteriores , se  dispone  que : al  vulnerar  
derechos de  consumidores  y  usuarios , la  autoridad  competente  en  materia  de  propiedad  
intelectual  correrá  traslado  al  presunto  responsable  con  la denuncia , para  que  presente  
explicaciones  en  el  término  de  15  días  e  informará  al  denunciante , y  al  denunciado  sobre  
la  consulta  realizada  a  la  Superintendencia  de  Control  del  Poder  de  Mercado.  Las  
explicaciones  del  presunto  responsable  serán  remitidas  a  la  Superintendencia  de  Control  del  
Poder  de  Mercado  para  su  conocimiento  y  resolución  de  ser  el  caso. 
       Pero  existen  ocasiones  en  las  cuales al  considerar  violación  a  derechos  de  Propiedad  
Intelectual  que  no  comprometan  y  afecten a  los  intereses  de  los  consumidores , únicamente  
es  competencia  de  la  autoridad  afín  a esta  materia  avocar  conocimiento , resolver  de  
conformidad  con  la  Ley  de  Propiedad  Intelectual  y  con  el  ordenamiento  jurídico ;  y  
archivarla  de  ser  el caso. 
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 Art. 30 Reglamento  para  la  aplicación  de  la  Ley  Orgánica  de  Regulación  y  Control  de  Poder  de  
Mercado. 
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¿Qué  es  lo  más  viable desde  la  óptica normativa  e  investigativa? 
       Lo  más  apropiado  es  expedir  normas  que  ayuden  a  controlar  el  abuso  de  poder  de  
mercado , acuerdos  y  prácticas  restrictivas , competencia  desleal , sin  alterar  o  innovar  
disposiciones  legales  o  de  este  reglamento , tareas  que  son  misión  de  la  Junta  de  
Regulación
57
 ; así  como  promover , coordinar  e  impedir  la  suscripción  de  instrumentos  
internacionales  de  cooperación  en materias  regladas  por  la  ley. 
 
¿Cuándo  se  puede  considerar  la  existencia  de  competencia  desleal? 
Se  considera  que  estos  actos  están  presentes , cuando  son  capaces  de  crear  
confusión  , independiente  del  medio  utilizado  respecto  del  establecimiento  de  los  
productos , los  servicios  o  las  actividades  comerciales  o  industriales  de  un  
competidor.
58
 
 
¿Cuáles  son  las  posibles  consecuencias  derivadas  de  una  confusión  de  marcas , 
ligada  a  la  competencia  desleal? 
De  conformidad  con  el  artículo  precitado  (en  pie  de  página) , deviene  como  
consecuencia  aparte  del  perjuicio  a  los  derechos  del  consumidor  una    dilución  del  
activo  intangible  así  como  el  desvanecimiento  del  carácter  distintivo  o  del  valor  
publicitario  de  una  marca , de  un  nombre  u  otro  identificador  comercial , de  la  
apariencia  de  un  producto  o  de  la presentación  de  productos  o  servicios.                                                                                                   
En  palabras  de  la  legislación  :    “se  considera  desleal  todo  acto  vinculado  a  la  
propiedad  industrial  realizado  en  el  ámbito  empresarial  que  sea  contrario  a  los  
usos  y  prácticas  honestos”.59 
 
¿Cómo  se  interrelacionan  la  competencia  desleal  con  el  tema  investigativo :  la  
confusión  de  marcas? 
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 Art. 42 Reglamento  para  la  aplicación  de  la  Ley  Orgánica  de  Regulación  y  Control  del  Poder  de  
Mercado. 
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 Art. 285  Ley  de  Propiedad  Intelectual “Actos  de  competencia  desleal” 
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 Art. 258  Régimen  Común  de  Propiedad  Industrial  Decisión  486 “Definición  de los actos de 
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       La  relación  de  la  competencia  desleal  con  el  campo  de  la  propiedad  industrial  
está  íntimamente  vinculada  ,ya  que  las  normas  de  propiedad  intelectual  en  lo  
referente  al  control  de  competencia  desleal  en  sus  disposiciones  se  enfocan  
principalmente  en  :  “evitar  en  particular un  uso  no  autorizado  y  dilución  del  
poder  distintivo  de  los  signos”(el  subrayado  me  corresponde).   
       Es  así  que  la  norma  nos  proporciona  un  enfoque  sobre  cómo  apreciar  este  
fenómeno , y  ello  es:  a  través  de  cualquier  acto  capaz  de  crear  confusión  por  
cualquier  medio  que  sea  respecto  del  establecimiento , los  productos  o  la  actividad  
industrial  o  comercial  de  un  competidor   
60
 ;  así  mismo  se  considera  la  existencia  
de  esta  relación  si  se  habla  de  indicaciones  o  aseveraciones  cuyo  empleo  en  el  
ejercicio  del  comercio , pudieren  inducir  al  público  a  error  sobre  la  naturaleza , el  
modo  de  fabricación , las  características , la  aptitud  en  el  empleo  o  la  cantidad  de  
productos. 
       En  definitiva  sobre  este  tema  que   involucra  posibilidad  de  confusión , el  Tribunal  ha  
sostenido , que  es  necesario  tomar  en  cuenta  el  principio  de  especialidad :  la identificación  
de  los  productos  en  las  solicitudes  correspondientes. Su  ubicación se  realiza  en  el  
nomenclátor del  Convenio  de  Niza , que  es  el  sistema  de  clasificación  de  productos  o  
servicios  que  rigen  las  solicitudes  de   registro  de  marcas  y   nombres  comerciales  
permitiendo  su  clasificación  se  aplique  a  un  producto  o  a  la  prestación  de  un  servicio  . 
Esto  ocurre  cuando  se  limita  el  registro a   uno  o  varios  de  los  productos  de  una  clase  del  
nomenclátor ;  y  podrá  hacer  uso  de  los  criterios  elaborados  por  la  doctrina , para  establecer  
si  existe  o  no  conexión  competitiva  entre  la  solicitud  de  marca  a  registrar  con  la  ya  
registrada. 
       ¿Cómo  se  asocia  la  competencia  desleal  al  perjuicio  de  los  consumidores  en  cuanto  a  
confusión  marcaria  de  productos y  servicios se  refiere?.  Como se  señaló  en líneas  anteriores , 
el  consumidor  será  víctima ,  porque  se  le  hace  creer  que  el  producto  o  servicio  , posee  
características  diferentes  a  las realmente  deseadas  o  inicialmente  conocidas  por  el  uso  que  
éste  le  diera  ,  promoviendo  así  una  publicidad  comparativa  engañosa  que  en  palabras  de  
Zavala  Rodríguez  es:  “destacar  los  méritos  de  una  mercadería  frente  a  las  demás ,   pero  
no  cuando  las  individualiza  designándolos  por  sus  marcas  y  características”, sin  embargo  
no  todo  acto  marcario  siempre  denota  la  existencia  de  un  aprovechamiento  injusto  de  la  
“credulidad”  del  consumidor , o  de  un  perjuicio  que  deviene  del  aprovechamiento  injusto  de  
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la  fama  obtenida  por  el  titular de  la  marca , porque  incluso  la  propia  legislación   en  su  art. 
219
61
  establece  ciertas  prohibiciones  al  titular  respecto  a  marcas  se  refiere , mismo  que  dice  
“  el  derecho  conferido  por  el  registro  de  la  marca  no  concede  a  su  titular , su  licenciatario  
o  alguna  otra  persona  autorizada  para  ello  que  hubiesen  sido  vendidos  o  de  otro  modo  
introducidos  lícitamente  en  el  comercio  nacional  de  cualquier país” , es  más  en  el art. 218  
ibídem , se  establece  que  el  titular  no  tiene  derecho  de  prohibir  a  un  tercero  usar  la  marca  
para  anunciar , ofrecer  en  venta  o  indicar  la  existencia  o  disponibilidad  de  productos  o  
servicios  legalmente  marcados ; o  usar  la  marca  para  indicar  la  compatibilidad  o  adecuación  
de  piezas  de  recambio  o  de  accesorios  utilizables  con  productos  de  la  marca  registrada ; 
siempre  y  cuando  el  uso  sea  de  buena  fe ; y  se  limite  a  cumplir  una  función  meramente  
informativa  y  no  pueda  inducir  a  error  o  confusión 
       Para  una  mejor  comprensión  de  cómo  la  competencia  desleal  se  asocia  al  régimen  
derecho  marcario , me  permito  citar  los datos  más  relevantes  de  una  oposición  presentada  en  
el  Instituto  Ecuatoriano  de  Propiedad  Intelectual  (esta  es  una  mera  explicación  puesto  que  
la  casuística  será  analizada  con  mayor  análisis  en  el capítulo cuarto del  trabajo  investigativo). 
 
Caso : Marca  SI  MENTOL 
       Parte  demandante :  Ing. Henry  Grau  Morales  (titular  de  la  marca  SI  MENTOL  y  que  se  
halla  registrada). 
       Parte  demandada : DYVENPRO  (solicita  el  registro  de  la  marca  SIMENTOL ). Éste es 
uno  de  muchos  casos , que  demuestra  como  la  competencia  pretende  valerse  de  la  
reputación  que  la  marca  registrada  ha  cosechado  en  el  mercado.      Se  está  en  presencia  de  
una  confusión  marcaria  tanto  ideológica  como  auditiva  y  la  falta  de  distintividad , es  lo  que  
permite  se falle a  favor  de  la  parte  demandante.  Así  mismo  se  establece  que  hay  posibilidad  
de  conexión  competitiva  debido  a aspectos  que  fueron  ya  señalados  en  páginas  previas  que  
inducen  al  público  a  error  . En  cuanto  a  este  caso , y  que  será  mejor  analizado  en  el  
capítulo  posterior ,  otro  factor  que  determinó   la  existencia  de  confusión  marcaria  y la 
posibilidad  de  desentrañar  en  el  mercado  competencia  desleal , fue  la  intercambiabilidad , ya  
que  los  consumidores  a  parte  de  asociar  la  marca  a  un  titular  que  no lo es , también  estaban  
en  la  posibilidad  de  considerar  que  los  productos  pueden  sustituirse  entre  sí  y  perseguían  
las  mismas  finalidades. Finalmente  esta  confusión  cuyo  trámite  fue  aceptado  también  se  
basó  en  el  hecho  de  que  el  consumidor  o  usuario al  momento  de  identificar  el  producto  o  
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servicio , no  las  podría  diferenciar  por  la  falta  de  distintividad  y  el  consumidor  estaba  
propenso  a no  identificar  diferencia  alguna  entre  ellas   
       Como  se  ha  establecido  en  este  pequeño  ejemplo  la  confusión  de  marcas  que  suele  
terminar  en  competencia  desleal  y  guardando  relación  con  lo  propuesto  por  Alejandro  
Ponce y  otros  en  su  ensayo  “La  Competencia  Desleal  en  Ecuador  establecen  que ( …)  
existe  la  posibilidad  de  actos  de  competencia  desleal  incluso  en  ausencia  del  registro  de  
marca  en  una  determinada  clase  internacional”62 . 
 
2.5 Marco  Legal  de  trabajo  investigativo 
 
       El presente  trabajo  investigativo   engloba  aparte de  la  Ley  de Propiedad  Intelectual  local , 
otras  normas  conexas  que  guardan  estrecha  relación  con  el  tema  en  desarrollo : la  confusión  
marcaria  de  productos  y  servicios  y  sus  efectos  en  los  derechos  del  consumidor , es  así  que  
a  continuación  se  citará  el  articulado  que  compete  mencionar : 
 
o 2.5.1 Ley  Orgánica  del  Consumidor 
 
       El  primer  cuerpo  normativo  que  entra  al  análisis , es la  Ley  Orgánica  del  Consumidor , 
una  ley  de  interés  público  e  interés  social , que  en  caso  de  controversias  siempre  velará , 
porque  su  aplicación  sea  siempre  la  más  favorable  al  consumidor
63
 .  En  este  cuerpo  
normativo  se  señalará  esencialmente  el  articulado  que  guarda  estrecha  relación  directamente  
con  el  tema  investigado , ya  que  como  es  lógico  es  necesario , el consumidor  se  encuentre  
plenamente  informado  de  los  principales  derechos  que  esta  ley le  garantiza  entre  ellos  se  
encuentran    establecidos  en  un  primer  grupo  los  señalados en  su  art. 4  que  son  :   
        Protección  de  la  vida , salud , seguridad  en  el  consumo  de  bienes  y  servicios , así  
como  la  satisfacción  de  sus  necesidades  fundamentales  y  el  acceso  a  los  servicios  
básicos .
64
 
 Derecho  a  recibir  servicios  óptimos  de  calidad. 
        Derecho  a  la  información  adecuada , veraz , clara , oportuna  y  completa  sobre  los  
bienes  y  servicios  ofrecidos  en  el  mercado , así  como  sus  precios , características , 
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calidad , condiciones  de  contrato  y  demás  aspectos  relevantes  de  los  mismos , 
incluyendo  los  riesgos  que  pudieran  presentar. 
       En  un segundo  grupo  entran  los  relacionados  con  la  publicidad , ligados  a  los  Derechos  
del  Consumidor , así  como  con  la Ley de  Propiedad  Intelectual , entre  estos  derechos  se  
señala los  siguientes : 
 
        Derecho  a  la  protección  contra  la  publicidad  engañosa  o  abusiva , los  métodos  
comerciales  coercitivos  o  desleales.  
        Derecho  a  la  educación  del  consumidor  orientada  al  fomento  del  consumo 
responsable  y  a  la  difusión  adecuada  de  sus  derechos.
65
 
 
        Derecho  a  recibir el auspicio del Estado para la constitución de asociaciones de 
consumidores y usuarios, cuyo criterio será consultado al momento de elaborar o reformar 
una norma jurídica o disposición que afecte al consumidor.  
        Derecho  a  que  las  empresas  o  establecimientos  se  mantenga  un  libro  de  
reclamos  que  estará  a  disposición  del  consumidor  , en  el  que  se  podrá  anotar  el  
reclamo  correspondiente , lo  cual  será  debidamente  reglamentado. 
       La  Ley  Orgánica  del  Consumidor ,  también  está obligada  a  reglar  todo  en  cuanto  a  
publicidad  se  refiere ,  es  así  que  su  art.  6  dispone  : queda  prohibida  toda  forma  de  
publicidad  engañosa  o  abusiva , o  que  induzcan  a  error  en  la  elección  del  bien  o  servicio  
que  puedan  afectar  a  los  intereses  y  derechos  el  consumidor;
66
 .El  art.  7  ibídem  también  se  
pronuncia  respecto  a  infracciones  publicitarias  señalando  que  son  cometidas  por  todo  aquel  
proveedor  que  a  través  de  cualquier  tipo  de  mensaje  induzca  a  error  o  engaño  en  especial  
cuando  se  refiere  a  : 
        El  numeral  2  del  artículo  citado  menciona  los  beneficios  y  consecuencias  del  
uso  del  bien  o  de  la  contratación  del  servicio , así  como  el  precio , tarifa , forma  de  
pago , financiamiento  y  costos  del  crédito.
67
 
       El  art. 17  de  la  Ley  Orgánica  del  Consumidor    perteneciente  al  capítulo  V  titulado  : 
Responsabilidades  y  Obligaciones  del  Proveedor , propone  y  exige  que   los  productos  se  
hallen  exentos  de  información  engañosa , es  así  que  en  su  redacción  dice : “ es  obligación  
de  todo  proveedor , entregar  al  consumidor  información  veraz  , suficiente , clara  , completa  y  
oportuna  de  los  bienes  o  servicios  ofrecidos  , de  tal  modo  que  éste  pueda  realizar  una  
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elección  adecuada  y  razonable”.68  :hecho  que  lamentablemente  en  la  práctica  no  se  lo  
vislumbra  realizado , porque  no  existe  la  difusión  suficiente  de  los  derechos que  asisten  
al  consumidor en esta  materia  para  y  cuyo  argumento  está  más  detallado  en  páginas  
posteriores  del  Capítulo  IV  de  la  investigación.  (el  subrayado  me  corresponde) 
       En la  mayoría  de  las ocasiones , el  consumidor  es  visto  en  un  grado  de  vulnerabilidad , 
que es  indebidamente  aprovechado ; motivo  por  el  cual  la  prohibición  de  este  abuso  se  
encuentra  contemplado  en  el  articulo  55  de  este  cuerpo  normativo  en  el  numeral  4 y  
explica :  
        Constituye práctica  abusiva  aprovecharse  dolosamente  de  la  edad , salud , 
instrucción  o  capacidad  del  consumidor  para  venderle  determinado  bien  o  servicio.
69
 
       La  protección  al  consumidor  debe  ser  siempre  una  prioridad , para  lo  cual   la  protección  
a sus derechos  debe  estar  amparada  por  grupos  que  estén  plenamente  capacitados  a  atender  
sus  inquietudes  , e  inclusive  solución  de  algún  problema  respecto  del  producto  o  servicio  
adquirido ; es  así  que  el  art.  61  señala  :  “Se  entenderá  por  asociación  de  consumidores  , 
toda  organización  constituida  por  personas  naturales o  jurídicas  independientes de todo interés 
económico, comercial, religioso o político, cuyo objeto sea garantizar y procurar la protección y la 
defensa de los derechos e intereses de los consumidores; así como, promover la información, 
educación, representación y el respeto de los mismos
70” 
 
o 2.5.2 Ley  Propiedad  Intelectual 
       El  análisis  del    articulado  en  esta  normativa  , no  podía  quedar  exento  por  obvias  
razones ;  y  esta  vez  se  orienta  a  exponer  las  sanciones  a  los  delitos  y  penas  en  cuanto  a  
derechos  de  propiedad  intelectual  se  refieren , específicamente  a  los  concernientes  al  tema  
de  investigación :  las  marcas 
       El  art.  319  de  la  Ley  de  Propiedad  Intelectual  llamado  Sanciones  por  comercialización  
o  almacenamiento  ilícito  perteneciente  al  Capítulo  III      dice :  será  reprimido  con  prisión  de  
tres  meses  a  tres  años  y  multa  de  mil  trescientos  catorce  45/100  dólares  de  los  Estados  
Unidos  de  América  a  trece  mil  ciento  cuarenta  y  cuatro 50/100  dólares  de  los  Estados  
Unidos  de  América  , tomando  en  consideración  el  valor  de  los  perjuicios  ocasionados , 
quien  en  violación de  los  derechos  de  propiedad  intelectual , almacene , fabrique , utilice  con  
fines  comerciales , oferte  en  venta , venda  o  exporte : 
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        Un  producto  o servicio  que  utilice  una  marca  no  registrada  idéntica  o  similar  a  
una  marca  notoria  o  de  alto  renombre  registrada  en  el  país  o  en  el  exterior .
71
  
 
        Un  producto  o  servicio  que  utilice  una  marca  no  registrada  idéntica  o similar  a  
una  marca  registrada  en  el  país . 
 
        Un  producto  o servicio  que  utilice  una  marca  o  indicación  geográfica  no  
registrada , idéntica  o  similar  a  una  indicación  geográfica  registrada  en  el  país ……. 
estas  sanciones  nos  dejan  entrever  que  existen  mecanismos  de  control , pero  
¿son  lo  suficientemente  efectivos? , ¿qué  motiva  a los  competidores  a  violar  la  
ley?  Una  incógnita  que  implica  muchas  respuestas  pero  desarrolla  pocas  
soluciones  (el  subrayado  me  corresponde). 
 
       El  art  320  se  suma  haciendo  un  aporte  en  las  sanciones  establecidas  a  los  derechos  
marcarios  es  así que  en  su  texto  se  encuentra  lo  siguiente :  Serán  reprimidos  con  igual  
pena  que  la  señalada  en  el  artículo  anterior (art. 319) , quienes  en  violación  de  los  derechos  
de  propiedad  intelectual : 
        En  productos  o  servicios  o  transacciones  comerciales  utilicen  marcas  o  
indicaciones  geográfica  no  registradas  en el  país , que  constituyan  una  imitación  de  
signos  distintivos  notorios  o  e  alto  renombre , registrados  en  el  país  o  en  el  exterior  
que  pueden  razonablemente  confundirse  con  el  original.
72
 
 
        En  productos  o  servicios  o  transacciones  comerciales  utilicen  marcas  o  
indicaciones  geográfica  que  constituyan  una  imitación  de  signos   registrados  en el  
país , que  pueden  razonablemente  confundirse  con  el  original , para  distinguir  
productos  o servicios  que  puedan  suplantar  a los  protegidos. 
       El  art.  331  plantea  una  iniciativa  que  de  ser  aplicada  conduciría  a  los  ciudadanos  en  
calidad  de  consumidores  a  estar  debidamente  informados y  hacer  valer  sus derechos  como  
tales , mas  en  la  práctica  no  se  ve  materializado  y  cuyo  texto  dice :  El  producto  de  las  
multas  determinadas  en  este  capítulo (III)  será  destinada  en  partes  iguales  a  la  Función  
Judicial  y  al  IEPI , el  que  lo  empleará  al  menos  en  un  cincuenta  por  ciento , en  programas  
de formación  y  educación  sobre  propiedad  intelectual.
73
 ……organismos  que  serían  vitales  
para  informar  a  las  personas  de  sus  derechos  en  cuanto  a  derechos  del  consumidor  y  
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propiedad  intelectual  se  refieren , permitiendo  un  trabajo  menos  congestionado en  la  
Defensoría del  Pueblo  y  en  los  Juzgados  de  Contravenciones  (el  subrayado  me  
corresponde) 
 
       En  su  libro  V  la  Ley de  Propiedad  Intelectual  se  pronuncia  sobre  la  tutela  
administrativa  de  los  derechos  de  propiedad  intelectual  y  en  su  art.  332  manifiesta  : La  
observancia  y  el  cumplimiento  de  los  derechos  de  Propiedad  Intelectual  son  de  interés  
público . El  Estado  a  través  del  Instituto  Ecuatoriano  de  la  Propiedad  Intelectual  IEPI , 
ejercerá  la  tutela  administrativa  de  los  derechos  sobre  la  propiedad  intelectual  y  velará  por  
su  cumplimiento  y  observancia.
74
 
       Un  aspecto  que  involucra  el  marco  legal  del  trabajo  investigativo  también  se centra  en  
la  competencia  del  conocimiento de  los casos  vinculantes  a  esta  materia. Es  así  que  el  art. 
294  postula  que : “las  autoridades  competentes  para  el  conocimiento  de  contravenciones  
sobre  esta  materia , en  primera  instancia  el  conocimiento  concierne  a  juezas  y  jueces  de  lo  
Contencioso  Administrativo  del  domicilio del  demandado  ;  y  en  segunda  instancia  compete  
a  la  sala  especializada  en  esta  materia  de  la  Corte  Provincial  respectiva”75 
       ¿En  dónde  debe  someterse  el  juzgamiento  al  cometer  una  infracción  en  materia  de  
propiedad intelectual?. 
       El  art. 296 del  cuerpo  legislativo  en  mención , se  ciñe  a  lo  señalado  en  artículos  del  
Código  de  Procedimiento  Civil  que  en  lo  principal  se  refiere  a  fuero  
76
(es  decir  la  garantía  
procesal  de  ser  juzgado  ante  la  autoridad  competente , ello  implica  aspectos  como : territorio 
, materia  y grado  los  cuales  son  explicados  en  páginas  posteriores). Es  decir  el  competente  
es  el  juez  del  lugar  donde  tiene  su  domicilio  el  demandado  para  conocer  causas  que  contra  
éste  se  promuevan
77
.  No  obstante  ello  no  implica  que  de  no  tener  domicilio  fijo  no  puede  
ser  juzgado , ya  que  la  ley  dispone  “si  el  demandado  no tiene  domicilio  fijo  puede  ser  
demandado  donde  se  lo  encuentre”78. 
 
¿Cómo  se  tramitan  los  procesos  de  propiedad  intelectual? 
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       El  art. 297  de  la  Ley  de  Propiedad  Intelectual  en  cuanto  a  trámite  se  refiere  señala  que  
las  demandas  relacionadas  con  propiedad  intelectual  se  tramitarán    en  juicio  verbal  sumario 
(el  cual  en  concordancia  con  el  art. 828  del  Código  de  Procedimiento  Civil  establece  se  
sujetarán  a  este  trámite  las  demandas  que  por  disposición  de  la  ley  o  por  convenio  de  las  
partes , deben  sustanciarse  verbal  y  sumariamente) 
 
¿Qué  pruebas  son  admisibles  en  los  trámites de juicios  de  propiedad  intelectual? 
       En  un  proceso  se  validan  pruebas  testimoniales  y  documentales  y  en  general  las  
pruebas  admisibles  para  estos  procesos  conforme  lo señala  la  ley de  Propiedad  Intelectual  
son: 
       a)Prueba  testimonial :  De  ser  requerida  en  el  término  de  prueba , la  jueza  o  juez  
competente  señalará  día  y  hora  para  su  recepción  en  audiencia  oral  (la  parte  que  solicitó  
esta  prueba  formulará  sus  preguntas , pudiendo  la  otra  repreguntar)
79
 
       b)Prueba Pericial : Los peritos (profesionales versados en una determinada  ciencia  arte , 
ciencia u  oficio y que  poseen  el  conocimiento  y  experiencia  necesaria  en  una  de  ellas 
80
) 
será designada  por  la parte  procesal , salvo  que  las  partes  estuvieran  de  acuerdo  en  la  
designación  de  un  único  perito .
81
 
       Y  no  hay que  obviar  la  prueba  que  pese  a  no  estar  mencionada  en  el  CAPÍTULO  II  
que  se  refiere  a  los  procesos  de  Propiedad  Intelectual  ,es  fundamental  en  un  juicio : “la  
prueba  material :  consistente  en  los  resultados  de  la  infracción , vestigios  e  instrumentos  con  
los  que  se  cometió (un  elemento  sumamente  importante  en  especial  si  a  delitos  marcarios 
nos  referimos , como  el  estudiado  en  este  trabajo  investigativo : “la  confusión  marcaria”). 
       Porque  su  objeto  será  probar  todos  los  hechos  y  circunstancias  de  interés  para  una  
correcta  investigación  del  caso  y  llegue  a  establecer  tanto  la existencia  de  la  infracción  así  
como  la  responsabilidad  del  imputado
82
 
 
 
                                                          
79
 Art. 299Ley de Propiedad Intelectual .-Prueba Testimonial . 
80
 CABANELLAS DE  LAS  CUEVAS G. .- Diccionario Jurídico Elemental.-  
81
 Art. 300 Ley de Propiedad Intelectual.- Prueba Pericial. 
82
 Arts. 84 Objeto de  la  prueba  y  Art. 85 Finalidad  de la prueba :_ Código de Procedimiento Penal 
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o 2.5.3 Fundamentación  Legal  Régimen  Común  sobre  Propiedad  Industrial  
Decisión  486 
       Una  vez  señalados  los  parámetros  legales  que  se  ciñen  al ordenamiento  jurídico  
ecuatoriano , es  menester  también  hacer  un  pequeño  análisis sobre  las  directrices  y  normas  
relacionadas  a  este  tema , y  contenidas  en  este  cuerpo  legal : La  Decisión  486  de  la  
Comunidad  Andina  de  Naciones (CAN  cuyos  orígenes  ya  se  detallaron  en  páginas  
anteriores), entre  su  articulado  los  temas  más  afines  y  vinculados  a  la  investigación son : 
-Imposibilidad  del  registro  de  marca , es  decir  no  podrán  registrarse  como  marca  los  signos  
que: 
 Carezcan  de  distintividad83 
        Puedan  engañar  a  los  medios  comerciales  o  al  público , en  particular  sobre  la  
procedencia  geográfica , la  naturaleza , el  modo  de  fabricación , las  características , 
cualidades  o  aptitud  para  el  empleo  de  los  productos  o  servicios  de  que  se  trate. 
 
        Reproduzcan , imiten  o  contengan  una  denominación  de  origen  protegida  para  
los  mismos  productos  o  para  productos  diferentes , cuando  su  uso  pudiera  causar  un  
riesgo  de  confusión  o  de  asociación  con  la denominación; o  implicase  un  
aprovechamiento  injusto  de  su  notoriedad.
84
 
       El  art.  136  ibídem , señala  lo  concerniente  a  la  protección  de  derechos  de  terceros  y 
dice : No  podrán  registrarse  como  marcas , aquellos  signos  cuyo  uso  en  el  comercio  afectara  
indebidamente  un  derecho  de  tercero , en  particular  cuando : 
        Sean  idénticos  o  se  asemejen , a  una  marca  anteriormente  solicitada  para  registro  
o  registrada  por  un  tercero , para  los  mismos  productos  o  servicios, o  para  productos  
o  servicios  respecto  de  los  cuales  el  uso  de  la  marca  pueda  causar  un  riesgo  de  
confusión  o  de  asociación.
85
 
 
        Constituyan  una  reproducción , imitación , traducción , transliteración  o  
transcripción  total  o  parcial  de  un  signo  distintivo  notoriamente  conocido  cuyo  
titular  sea  un  tercero , cualesquiera  que  sean  los  productos  o  servicios  a  los  que  se  
aplique  el  signo, cuando su  uso  fuese  susceptible  de  causar  un  riesgo  de  confusión  o  
de  asociación  con ese  tercero  o  con  sus  productos  o  servicios ; un  aprovechamiento  
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  Art.135 Ley de Propiedad Intelectual literal a , literal  i (Imposibilidad del registro de marca) 
84
 Art.135 Ley de Propiedad Intelectual literal j (Imposibilidad del registro de marca) 
85
 Art.136 Ley de Propiedad Intelectual literal a , literal h  (Protección  de  derechos  de  terceros) 
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injusto  del  prestigio  del  signo; o  la  dilución  de  su  fuerza  distintiva  o  de  su  valor  
comercial  o  publicitario. 
       El  art.  155  en  mención  a  derechos  y  limitaciones  conferidos  por  la  marca  en  el  
capítulo  III  de  esta  normativa  (  Decisión  486)  expone:  el  registro  de  una  marca  confiere  a  
su  titular  el  derecho  de  impedir  a  cualquier   tercero  realizar , sin  su  consentimiento  los  
siguientes  actos :   
        Usar  en  el  comercio  un  signo  idéntico  o  similar  a  la  marca  respecto  de  
cualesquiera  productos  o  servicios , cuando  tal  uso  pudiese  causar  confusión  o  un  
riesgo  de  asociación  con  el  titular  del  registro. Tratándose  del  uso  de  un  signo  
idéntico  para  productos  o  servicios  idénticos  se  presumirá  que  existe  riesgo  de  
confusión.
86
 
    
        Usar  en  el  comercio  un  signo  idéntico  o  similar  a  una  marca  notoriamente  
conocida  respecto  de  cualesquiera  productos  o  servicios , cuando  ello  pudiese  causar  
al  titular  del  registro un  daño  económico  o  comercial  injusto  por  razón  de  una  
dilución  de  la  fuerza  distintiva  o  del  valor  comercial  o  publicitario  de  la  marca , o  
por  razón  de  un  aprovechamiento  injusto del  prestigio  de  la  marca o  de  su  titular .  
 
 
o 2.5.4 Fundamentación  Código  Orgánico  Integral  Penal 
 
       En  el  presente  trabajo  , ya  se  ha  expuesto  esencialmente  que  las  temáticas  y  áreas  
legales  que  son  tratadas  en  esta  investigación  son :  los  derechos  del  consumidor , y  la  
Propiedad  Intelectual ;  sin  embargo  no  se  puede  relegar  un  área  que  también  denota  
interrelación  a  este  trabajo , dicha  área  es  la  penal , por  lo  que  se  procederá  a  analizar  una  
norma  que  pese  a  todavía  no  entrar  en  vigencia (a  la  fecha  de  elaboración  del  trabajo  )  , a  
diferencia  de  cuerpos  legislativos  que  lo precedieron , focalizará  mayor  atención  , sobre    la  
temática  de  protección  de  los derechos  del  consumidor y  se  busca  brindar  una  fuente  
fidedigna  de  información, esta  norma  es  el  Código  Orgánico  Integral  Penal  que  al  revisarlo 
permite  observar  sus  exposiciones  argumentativas  en  los  siguientes  artículos: 
       *Art.  23  :  La  persona  que  provoque  error  al  comprador  acerca  de  la  identidad  o  
calidad  de  la  cosa  vendida , entregando  fraudulentamente  una  distinta  del  objeto  determinado  
en  el  contrato  o  acerca  de  la  naturaleza  u  origen  de  la  cosa  vendida, entregando  una  
                                                          
86
 Art. 155 Ley  de Propiedad  Intelectual (Derechos  contra terceros)  literal  d , literal e 
 54 
 
semejante  en  apariencia  a  la  que  se  ha  comprado  o  creído  comprar , será  sancionada  con  
pena  privativa  de  libertad  de  seis  meses  a  un  año  y  multa  de  cinco  a  diez  salarios  básicos  
unificados  del  trabajador  en  general.
87
 ……..esencialmente  este  artículo  es  el  que  más  se  
aproxima  a  la  esencia  de  la  investigación  , exigiendo  la  veracidad  de  lo ofertado  en  el  
mercado , esperando personalmente  se  implemente  una  mejora  en la  presente  normativa 
, porque  al ser  una  norma  que  engloba  muchas  temáticas  no  puede  obviar  una  tan  
importante  como  la  protección  al  consumidor  y  el  respeto  a la  creación  del  intelecto  
humano , que  aunque  ya  está  amparada  en  la  Ley  de  Propiedad  Intelectual ,es  
necesario  tenga  como  soporte  una  norma  supletoria  que  coadyuve  a  una  mejor  
administración  de  la  justicia  y  el  prevalecimiento  del  Derecho  de  los  ciudadanos. (el  
subrayado  me  corresponde) 
 
2.6 Marco  Administrativo  de  la  Investigación 
       En  lo  inherente  a  teoría  y  el  aspecto  legal  ya se  ha  mencionado  en  páginas  anteriores  
lo  concerniente  a  derecho marcario , sin  embargo  no  se  puede  obviar  ni  descartar  un  aspecto  
totalmente  vinculante  a  este  tema  como  es  el marco administrativo , pero  ¿por qué  hablar  de  
este  tema  en  materia  intelectual?.    
       Porque  al  enmarcarnos  en  el  tema  que  comprende  esta  investigación “la  confusión  de  
marcas ” , obligatoriamente  se  evidencia  un  conflicto  de  interés : por  una  parte  el   titular  de  
la marca ; y  por  otra  la  vulneración  de  los  derechos  del  consumidor , con  lo  cual  ha  de  
seguirse  un  procedimiento  administrativo  que  en  palabras  de  MORALES  TOBAR  Marco  
es …. “todo  el  conjunto  de  actividades  administrativas  mediante  el  cual  el  sujeto  activo  
satisface  las  necesidades  o  pretensiones  del  sujeto  pasivo. Constituye  un  sistema  al  cual  
está  confiado  el  cumplimiento  de  los  requerimientos  de  los  administrados”88.  Por  lo  tanto  
se  considera  que  se  desarrolla  un  procedimiento administrativo  en  materia  de  propiedad  
intelectual (exclusivamente  marcas ) , cuando  se  presenta  una  oposición. 
 
       Requerimientos  todos  estos  que  son  exigidos  cuando  sus  derechos  se  ven  conculcados 
siendo  necesaria,  la  aplicación  de  normas  reguladoras  de  la  materia  como  son : la  Ley  de  
Propiedad  Intelectual y la  Decisión  486  para  garantizar  garanticen  el  pleno  ejercicio  de  la  
administración ; aunque  cuando la  situación  lo  requiere  pese  a existir  la  Ley  de  Propiedad  
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 Art.233 Sección  Cuarta.-  Delitos  contra  los  derechos  de  los  consumidores , usuarios  y  otros  agentes  
del  mercado.- (Engaño  al  comprador  respecto  a  la  identidad  o  calidad  de  las  cosas  vendidas) 
88
 MORALES  TOBAR , M.- “Manual de Derecho Procesal Administrativo” pág. 85. Corporación de 
Estudios y Publicaciones 
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Intelectual  para  seguir  el  tratamiento  administrativo  de  la  investigación , también  se  puede  
recurrir  como  norma  auxiliar  al  Estatuto  de  Régimen  Jurídico  Administrativo  de  la  Función  
Ejecutiva (ERJAFE). 
       En  lo  que  implica  el  marco  legal  tal  como  lo  dispone  el  art. 146 de  la  Decisión  486  
de  la  CAN  se  podrá  presentar  tal ,  siempre  que  la  interponga  toda  persona  que  tenga  
legítimo  interés  y  su  oposición se  encuentre debidamente  fundamentada.  Esta  disposición  
legal  se  encuentra  plenamente  en  concordancia  con  los  principios  que  rigen  el  
procedimiento  administrativo  exclusivamente  con  :  
      -el  principio  de  contradicción: el  cual  implica  la  participación  activa  de  los  interesados  
en  el  desarrollo  de  todo  proceso  en  el  cual  se  ventilan  sus  derechos  e  intereses  legítimos 
.
89
  Hablar  de  este  principio  implica  hablar  necesariamente  de  una  paridad de  derechos  en  la  
cual  prime  la  igualdad  de  las  partes  y  no  existan  dudas  al  administrar  justicia  facilitando  el  
dictamen  de  una  resolución  definitiva  que se ciña a una correcta competencia administrativa. 
Como   se  prioriza  qué  principios  deben  reglar  lo  que  es la  competencia  administrativa  , no  
se  puede  obviar  aquellos  que  a   parte del  precitado  guardan  completa  relación  con  el  
ejercicio  de  la  competencia  administrativa , principios  como : 
       *principio  de  oficialidad : lleva  implícita  la  obligatoriedad  de  impulsar  el  proceso , en  
donde  la  actuación  de  los  órganos  debe  satisfacer  un  interés  colectivo  y  el  propio  interés  
administrativo. 
*principio  de  igualdad :  implica  la  no  discriminación  y  el  trato  igual  a  los  administrados. 
*principio  de  informalismo :  principio  in  dubio  pro  actione  o  también   llamado  de  
benignidad  a  través  del  cual  se  busca  actuar  a  favor  del  administrado 
 
       ¿Qué  es  competencia  administrativa?  En  materia  de  propiedad  intelectual  la  ley  
establece  que  el  organismo  competente para  conocer  de  solicitudes  de  marcas  así  como  sus  
registros  es  el  Instituto  Ecuatoriano de  Propiedad  Intelectual   ;  y  que  la  resolución  de  sus  
problemas , hasta  crear  los  juzgados  de  Propiedad  Intelectual  son  competencia  de  los  
Tribunales de  lo  Contencioso  Administrativo (todo  ello  nos  arroja  una  apreciación común : 
competencia es igual  a  organismo/ente  apropiado  para  cumplir  una  función………pero , ¿debe  
ser ésta  la  apreciación adecuada  sobre este  tema? 
                                                          
89
 Art. 152 numeral 3 ERJAFE .- En cualquier caso , el órgano instructor adoptará las medidas necesarias 
para lograr el pleno respeto a los principios de contradicción y de igualdad de los interesados en el 
procedimiento “Actuación  de  los  interesados” 
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…Art. 84  De  la  Competencia .-  La  competencia  administrativa  es  la  medida  de  la  potestad  
que  corresponde  a  cada  órgano  administrativo . La  competencia  es  irrenunciable  y  se  
ejercerá  por  los  órganos  que  tengan  atribuida  como  propia , salvo  los  casos  de  delegación  
o  avocación , cuando  se  ejerzan en  la  forma  prevista  en  este  estatuto.
90
 
 
       Los  aspectos  relacionados  al  tratamiento  administrativo /tutela  de  los  derechos  de  
propiedad  Intelectual , también se  encuentran  contemplados  en  la  ley , en  su  libro  V  
permitiendo  esto  asociar  lo  anteriormente  explicado  con  lo  señalado  en  la  ley  pertinente , 
mostrándonos  que : “ la  observancia  y  el  cumplimiento  de  los  derechos  fijados  en  esta  ley  
son  de  completo  interés  público, y  por  lo  tanto  el  Estado  a  través  del  IEPI  ejercerá  tutela  
administrativa  de  los  derechos  sobre  la  propiedad  intelectual  velando  por  su  cumplimiento  
y  observancia.
91”. 
Las  principales  competencias  conferidas  por  ley  en  cuanto  a tutela  administrativa  se  refiere  
y  faculta  son : 
       *Nulidad  del  registro :  Actividad  a  cargo  de  la  cual , la  autoridad  nacional  competente   
decretará  ,  de  oficio  o  a  solicitud  de  cualquier  persona  y  en  cualquier  momento la  nulidad  
absoluta  de  un  registro  de  marca  cuando  se  la  hubiese  concedido  en  contravención  con  lo  
dispuesto  en  los arts. 134  y  135
92
del  Régimen  Común  de  Propiedad  Industrial  de  la  CAN 
(Decisión  486). 
       *Nulidad  relativa : Se  la  solicitará  cuando  se  hubiera  contravenido  lo  dispuesto  en  el  
art. 130 o cuando se hubiera efectuado de mala fe. Esta acción prescribirá                                                                                
a  los  cinco  años  contados  desde  la  fecha  de  concesión  del  registro  impugnado. 
*Función  controladora  
        El  Instituto  Ecuatoriano  de  Propiedad  Intelectual  (IEPI)  a  través  de  direcciones  
nacionales  ejercerá  una  función  controladora , la  cual  de  oficio  o  a  petición  de  parte  
ejercerá  funciones  de  inspección , vigilancia  y  sanción  para  evitar  y  reprimir  violaciones  a  
los  derechos  de  Propiedad  Intelectual.
93
 
Pero  claro  está  que  para  poder  realizar  cualquiera  de  estos  actos , es  necesario  una  previa  
motivación  ,  la  cual  es  definida  brevemente  en  las  siguientes  líneas. 
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 Art. 84 .- Estatuto Régimen Jurídico Administrativo  de  la  Función  Ejecutiva “ERJAFE” 
91
 Ar. 332 Ley de Propiedad Intelectual.- Interés  público la observancia y el cumplimiento de derechos.  
92
 Art. 172.- Nulidad  Absoluta (Decisión  486  CAN) 
93
 Art.  333.- Función  controladora del IEPI (Ley de Propiedad Intelectual) 
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La  motivación  en  los actos  administrativos 
       “Las  resoluciones  de  los  poderes  públicos  deberán  ser  motivadas. No  habrá  motivación  
si  en  la  resolución  no  se  enuncian  las  normas  o  principios  jurídicos  en  que  se  funda  y  no  
se  explica  la  pertinencia de  su  aplicación  a  los  antecedentes  de  hecho . Los  actos  
administrativos , resoluciones  o  fallos  que  no  se  encuentren  debidamente  motivados  se  
considerarán  nulos . Las  servidoras  o servidores  responsables  serán  sancionados
94” (vista  desde  
el  lado  jurídico  de  la  Constitución  de  la  República) .  La  motivación ha  sido  expuesta desde  
el  punto  de  vista  jurídico , pero  en  sí , ¿en  que  consiste?. En  términos  convencionales  es  un  
impulso una  razón  que  induce  a  la  ejecución  de  un  acto  consciente  y  voluntario hecho  que  
aplicado  al  campo  jurídico  guarda  mucha  similitud (porque  ejecutar  un  acto  debe  estar  
ligarse  a una  razón , una  relación  existente entre  causa/objeto) , la  motivación , debe  actuar  
como  un  mecanismo  de  prevención  y  control  frente  a  la arbitrariedad. 
 
¿Qué  recursos  contempla  la  ley  en  materia  de  Propiedad  Intelectual? 
       Al  iniciarse  un  proceso  en  el  Instituto  Ecuatoriano  de  Propiedad  Intelectual  por  
concepto  de  marcas , es  lógico  que  la  ley  esté  presta  escuchar    ambas  partes  y  de  no 
conseguir  una  solución  viable  como  la  coexistencia , el  cese  del  uso  de  una  marca  ;  y  otras  
acciones , se  continúe  con  un  proceso  administrativo  que  de  conformidad  con la  ley  faculta  
a  las  partes  hacer  uso  de  los  siguientes  recursos: 
 
Recurso  de  Reposición 
       Es  un  recurso  que  se  lo  interpone  en  el  campo  administrativo o  en  el  campo  judicial, 
que  opera  en  el  campo  de  la  Propiedad  Intelectual  . 
       Este  recurso  se  lo  interpone  ante  el  órgano  de  la  administración  que  lo  hubiera  
dictado, de  conformidad  con  el  art.  174  numeral  2 ,
95
 se  establece  que  son  susceptibles  de  
este  recurso  los  actos  administrativos  que  afecten  derechos  subjetivos  del  administrado (este  
recurso  opera  respecto  de  las  decisiones  adoptadas  por  la  aceptación  o  denegación  del  
registro de  una  marca  ante  el  Comité  de  Propiedad  Intelectual , Industrial  y  Obtenciones  
Vegetales), pidiendo  se  revea  la  decisión  adoptada. 
                                                          
94
 Art. 76 numeral 7 , literal L  Constitución de la República del Ecuador 
95
 Art. 174 , numeral 2.- Estatuto Régimen Jurídico Administrativo de la Función Ejecutiva (ERJAFE) 
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Recurso  de  Apelación 
       Es  un  recurso  que se  lo  interpone  ante  el  Comité  de  Propiedad  Intelectual cuando  una  
de  las  partes  sienta  que  la  resolución  emitida  por  el  órgano  inferior (Direcciones  
Nacionales)  afectara  sus  derechos  subjetivos. 
       Este  recurso , procede  respecto  de  resoluciones  y  actos  administrativos  que  no  pongan  
fin  a  la  vía  administrativa ………….  , “se  lo  interpone  sin  que  medie  reposición  o  también  
podrá  interponerse  contra  la  resolución  que  niegue  la  reposición. De  la  negativa  de  la  
apelación  no  cabe  recurso  ulterior  alguno  en  la  vía  administrativa”96 
 
 
 
Recurso   de  Revisión 
       Al  ser  el  Instituto  Ecuatoriano de  Propiedad  Intelectual , específicamente  su  Comité  , el  
cual se  encarga  de  la concesión o  denegación de  un registro marcario,  éste  es  el  apropiado  
para  conocerlo 
       Este  recurso  tiene  carácter  de  extraordinario  y  en  palabras  del  Dr.  Marco  Morales  
Tobar  ……”más  que  un  recurso  propiamente  dicho , un  remedio  excepcional  frente  a  
ciertos  actos  que  han  ganado  firmeza , pero  de  cuya  legalidad  se  duda  en  base  a  datos  o  
acaecimientos  sobrevenidos  con  posterioridad  al  momento  en  que  fueron  dictados”97 
 
 
2.7 Definición  de  términos  básicos 
 
       Confusión :Viene  del  latín  confusio , confusionis , que  significaba  acción  de  mezclar y  
fundir  completamente , desorden  y  revoltijo , y  también  estado  de  los  sentidos  o  del  
pensamiento  en  que  uno  es  incapaz  de  discernir  nada  y  lo  percibe  todo  revuelto. Usando  
                                                          
96
 Art. 176 Estatuto Régimen Jurídico Administrativo de la Función Ejecutiva (ERJAFE) 
97
 MORALES TOBAR M.- “Manual de Derecho Procesal Administrativo” pág. 462. Corporación  de  
Estudios  y  Publicaciones 
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una  acepción  más  acorde  al  tema , se  la  podría  definir  en  pocas  palabras  como  una  acción  
desconcertada , poco  perceptible  y  difícil  de  distinguir.
98
 
       Confusión  Marcaria : “Violación  al  régimen  de  propiedad  intelectual  concatenada  al  
registro  de  marcas  idénticas  o  similares  dentro  de  una  misma clase , se  considera  que  existe  
confusión  de  marcas  cuando  por  el  parecido  de  los  signos  , el  público  consumidor  puede  
ser  llevado  a  engaño  sobre  el  origen de  productos  o  servicios” .99 
       Confusión  auditiva : Se  origina  cuando  la  pronunciación  de  las  palabras  muestran  una  
similitud  fonética  originada  principalmente  por  supuestos  tales  como  la  pronunciación  
incorrecta  de  vocablos sobretodo  si  estos  se  hallan  en  idioma  extranjero  o  inclusive  por  no  
saber  la  forma  de  pronunciación  de  las  siglas  de  la  marcas  en  pugna. 
       Confusión  ideológica : Es  la  asociación  errónea  d el  conjunto  de  ideas , creencias , 
pensamientos  que  llevan  al  consumidor  a  caracterizar  al  producto  o  servicio  con  un  
proveedor  diferente   al  que  colocó  el  producto  servicio  en  el  mercado  , este  inconveniente  
estriba  principalmente  en  la  similitud  conceptual  que  posean  las  palabras  así  como  de  
dibujos  pertenecientes  a  la  marca  analizada. 
       Confusión  visual : Se  ciñe  a  la  imposibilidad  de  distinguir  a  través  de  la  observación  
la  semejanza  que  existe  entre  signos , ya  sea  por  la  similitud  gráfica  que  posean  las  marcas  
en  pugna , por  su  similitud  ortográfica  e  inclusive  por  la  similitud  de  forma  entre  los  
elementos  constitutivos  de  las  mismas (elementos gráficos  o  denominativos) 
       Consumidor : “Toda persona natural o jurídica que como destinatario  final, adquiera, utilice 
o disfrute bienes o servicios, o  bien  reciba  oferta  para ello. Cuando  la presente Ley mencione al 
consumidor, dicha  denominación  incluirá al usuario.
100
    En  el  ámbito  marcario  la  institución   
a  parte  de proteger  al  interés  del  titular  de  la  marca  también obedece  al interés general de los 
consumidores, para quienes la marca debe constituir un elemento objetivo del juicio, que no se 
preste a confusiones o equívocos”. 
       Consumidor medio : Persona  que  no  tiene  un  alto  grado  de  preparación  especial  como  
para  diferenciar    productos  o  servicios  similares  , presenta  susceptibilidad  de  ser  víctima  de  
grados  de  confusión  como  la  visual , ideológica  o  auditiva 
       Competencia desleal : Acto  de  competencia  contrario  a  los  usos  honestos  en  materia  
industrial  y  comercial. 
                                                          
98
 Diccionario  de  la  Real Academia  de  la  Lengua  Española.- Vigésima  Segunda  Edición 
99
 GARCÍA  BALCARCE , L.F. , GARCÍA  PRATTO , J.P , C  PUJOL ,M.C.  y  RIZ .- Guía  de Derecho  
de  Marcas.- 2009.- Centro  de  Innovaciones  Educativas , Científicas  y  Tecnológicas.(Buenos  Aires)  
100
 Art.2 Ley  del  Consumidor.- Definiciones. 
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       Dilución :  En  palabras  de  Jorge  Otamendi  citando  textualmente  a  SCHETLCHTER  se  
califica  a  este  término  como :  “  el cercenamiento  gradual  o  dispersión de  la  identidad  y  
retención  de  las  marcas  o  nombres  en  la  mente  del  público   por  su  uso  en  productos  no  
competitivos , provocando  debilitamiento  en  su  fuerza  distintiva  así  como  en  su  valor  
publicitario ; debido  a  su  aplicabilidad  en  productos  diferentes  de  los  que  se  pretendía  
registrar” 
        Distintividad : “Cualidad  que  distingue  esencialmente  a un producto  o  servicio   respecto  
de  otro  en  el  mercado , al  hablar  de  marcas  hablamos  de  aquella  función  que  permite  
caracterizar  el  uso típico  y  lícito  de  las  mismas , permitiéndolas  diferenciarlas  de  productos  
análogos ; ayuda  al  fabricante  a  diferenciar  sus  productos  de  los d e  la  competencia  y  
permitiendo  al  público  repita  la  opción  deseada”.101 
       Engaño : Toda  práctica  desleal  que  origina  en  la  mente  del  consumidor  una  distorsión 
de  la  realidad  acerca  de  la  naturaleza  de  un  producto o  servicio  sobre  su  procedencia , 
características , origen  geográfico , cualidades , modo  de  fabricación. 
       Especialidad : Característica  que  actuando  en  conjunto  con  la  distintividad  pretende  que  
la  marca  analizada  sea  inconfundible  respecto  de  otras  registradas  o  solicitadas  con  
anterioridad. 
       Mala fe : Conciencia  antijurídica  que   al  obrar , porque  existe  una  prohibición  legal  o 
disposición  en  contrario  que  lesiona  un  derecho  ajeno  o  por  que  no  se  cumple  con  un  
deber  propio. 
       Marca : “Es  el  puente , nexo  entre  productor  y  consumidor  que  caracteriza  a  la  
sociedad  industrializada , convirtiéndose  así  en  uno  de  los  pilares  fundamentales   de  la  
competencia  destinada  a  llamar  la  atención  , conquistar  el  mercado  permitiendo  al  productor  
canalizar  clientela  y  consumidor  la  garantía  certera  de  estar  adquiriendo  productos  y 
servicios  de  uniforme  calidad.” 102 
        Mercado: Encuentro  de  las  ofertas  y  las  demandas  individuales  que  determinan  el  
precio  de  una  mercancía , a  través  de  operaciones  comerciales  que  afectan  a  un  determinado  
sector  , siendo  los principales  beneficiados  o  afectados  los  consumidores al  comprar  un  
producto  o  servicio  determinado. 
                                                          
101
 MONTEAGUDO  citado  por  CABANELLAS  en su  obra    “El  uso  atípico  de  la  marca  ajena” 
102
 BERTONE Luis Eduardo  y  CABANELLAS  Guillermo 
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       Proveedor: Persona  natural  o  jurídica  de  carácter  público  o  privado  que  desarrolla  
actividades  de  producción , fabricación , importación , distribución , comercialización  de  bienes , 
así  como  prestación  de servicios  a  consumidores  por  los  cuales  cobra  un  precio  o  tarifa. 
       Publicidad : Se  denomina  así  a  la  comunicación  comercial  que  el  proveedor  dirige  al  
consumidor  por  medios  idóneos  para  informarlo  y  motivarlo  a  adquirir  o  contratar  un  bien  
o  servicio. 
       Publicidad  engañosa : Información  o  comunicación  de  carácter  comercial , cuyo  
contenido  sea  total  o  parcialmente  contraria  a  las  condiciones  reales  o  de             adquisición  
de  bienes  y  servicios  ofrecidos  o  que  utilice  textos , diálogos , sonidos , imágenes  o  
descripciones  que  directa  o  indirectamente  o  por  omisión  de  datos  esenciales  del  producto  
induzca  a  engaños , error  o  confusión  al  consumidor. 
 
2.8 HIPÓTESIS   
La  implementación  de   políticas  públicas  y  de  estrategias  normativas    en  nuestro  régimen   
permitirán   garantizar  en  una  forma  más  adecuada  la  protección  de  los  derechos  del  
consumidor  frente  a  la  confusión  marcaria  . 
 
2.9  VARIABLES 
 
 2.9.1 Variable  Independiente  
 
- Implementación de políticas públicas y de estrategias normativas.   
 
      
 2.9.2 Variable  Dependiente  
 
 -La  vulnerabilidad  de  los  derechos del consumidor  frente  a  la  confusión  de marcas  de  
productos  y  servicios. 
-La  protección  de  los  derechos  y  salud  de  los  consumidores  ante  la  confusión  marcaria  de  
productos  y  servicios. 
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CAPÍTULO  III 
 
 
3.1 MARCO  METODOLÓGICO 
 
       La  metodología  a  emplearse  en  este  trabajo  investigativo  es  bibliográfica , de  campo , 
histórica  y  empírica , con  la  finalidad  de  obtener  información  afín  al  tema,  así  como  para  
analizar  el  aspecto  jurídico  en  cuanto  a  protección  de  derechos de  los  titulares  del  derecho  
marcario   y  ; de  los  consumidores  se  refiere,  obtener  información  e  inclusive  proponer  
posibles  soluciones  y  recomendaciones  que  permitan  dar  un  mejor  tratamiento  jurídico  a  la  
institución  del  derecho  de  marcas. 
 
3.2 TIPOS  DE  INVESTIGACIÓN 
 
Este  trabajo  principalmente  enmarca  la  realización  de  los  siguientes  tipos  de  investigación: 
       -Investigación  bibliográfica :  realizada  con  la  recopilación  de  información  obtenida  en  
libros , revistas , artículos  de  portales  jurídicos  debidamente  acreditados , tesis  afines  al  tema  
investigado  ,  jurisprudencia  obtenida  en  fallos  del  Tribunal  de  Justicia  de  la  Comunidad  
Andina ; y  en general  todo  tipo  de  documento  que  proporcione  la  información  necesaria  para  
el  desarrollo del  presente  trabajo. 
       -Investigación  de  campo :  esta  parte , se  la  realiza  asistiendo  al  organismo  idóneo  para  
proporcionar  la  información  inherente  al  tema “Instituto  Ecuatoriano  de  Propiedad  
Intelectual” , específicamente  al  área  que  brinde  la  información  respectiva :  la  Dirección 
Nacional de  Propiedad Industrial  y  el  Departamento  de  Oposiciones ;  así  mismo  se  
complementará  la  investigación  de  campo  con  información  generada  a  través  de : entrevistas 
(VER  ANEXO 2)  , encuestas  dirigidas  al  personal  jurídico  de  esta  institución  y  de  
profesionales  privados  así  como  particulares  de  estudios familiarizados  con  el  tema  tratado. 
 
       Con  este  tipo  de  metodología  empleada  en  el  trabajo , se  busca  explicar  cómo  el  
fenómeno  de  la  confusión  marcaria  de  productos  y  servicios  puede  perjudicar  no  solo  al  
titular  de  la  marca , sino  como  puede  afectar  el  entorno  que  lo  rodea :  el  consumidor  
(exclusivamente  sus  derechos)  .  Los  elementos  elegidos  para  el  caso  son  aquellos  que  
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permiten  aprehender  el  objeto  de  investigación  y  aquellos que  representan  un  acceso  fácil 
que  permita  asegurar  la  calidad  y  credibilidad  del  estudio , analizando  la  variedad  de  
posibilidades  en  que  se  manifieste , con  esta  modalidad  será  posible  atender  la  problemática  
planteada  así  como  los supuestos  que  de  ésta  se  desprendan  para  lograr  el  cumplimiento  de  
los  objetivos  propuestos ; y  aportando  elementos  teórico-metodológicos  que  contribuyan  y 
proporcionen  resultados  útiles.    
 
3.3 MODALIDAD  DE  LA  INVESTIGACIÓN 
 
       -Cualitativa : Ayuda  a  comprender  el  fenómeno  social  y  características  ;  en razón  del  
tema  investigado  permite  comprender  qué  ocurre  con  lo  investigado  en  cuanto  a  la  realidad  
actual  en  lo  relativo  a  la  aplicación  de  las  normas  en  dos  ámbitos  que  engloban  la  
investigación :  la  propiedad  intelectual  y  los derechos  del  consumidor. 
       -Descriptiva :  Está  dirigida  a  determinar  que  métodos  (líneas  posteriores ) se  emplearán  
en  la  investigación  y  como  fueron  usados  en  la  misma 
 
3.4 MÉTODOS  DE  INVESTIGACIÓN   
 
       MÉTODO  SISTÉMICO : Permite  estudiar  el  tema  atendiendo  a  sus  componentes  así  
como  al  conjunto  de  relaciones  entre  ellas , tomando  en  cuenta  características  de  sus  
componentes , estructura, relaciones  con  el  medio (en  éste  se  hará  un   seguimiento  respecto  
de  las  características  constitutivas  del  tema de  estudio: confusión  de  marcas  y  se  pretenderá  
señalar , cómo  sus  efectos  guardan  vinculación  respecto  de  perjuicios  ocasionados  a  los  
derechos  del  consumidor  así  como  a  la  salud de  la  población). 
 
 
       MÉTODO  EMPÍRICO : Este  método  será  posible  aplicarlo  al  problema  de investigación  
estudiando  casos    de  confusión  marcaria  obtenidos  en  el  Instituto  Ecuatoriano  de  Propiedad  
Intelectual , así  como  también  se  realizará  una  recolección  de información  en  la  ciudad de  
Quito  en  base  a criterios , puntos de  vista  y  opiniones  de  abogados  de  estudios  
especializados  en  la  temática.   
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       MÉTODO HISTÓRICO.- Servirá  para realizar un estudio progresivo y regresivo de la 
realidad jurídica del problema propuesto, mediante un análisis crítico que permitirá valorar con 
exactitud la veracidad, los datos, concepciones, criterios y doctrinas que se hayan vertido a través 
del tiempo (con  este  método  se  pretende  señalar  la  evolución  del  tema  en  los  casos de 
muestra acorde  al régimen  ecuatoriano , siendo  necesario  como  se  expone  en  el  capítulo  
anterior , una  breve  cronología  de  este  tema  en  la  legislación  ecuatoriana). 
   
        MÉTODO INDUCTIVO.- A través  de  este  método  con  la  finalidad  de  conocer  los  
aspectos , situaciones , particularidades  del  problema  investigativo  se  analizará  casos  
inherentes  a  confusión  de  marcas  presentados  en  el  tiempo  seleccionado  señalado  para  la  
investigación  año  2012 ,  pudiendo  llegar  así  a  obtener  generalidades , ello  implica  analizar  
casos  presentados  en  el  Instituto  Ecuatoriano  de  Propiedad  Intelectual , seleccionando  una  
muestra  de  casos  que  desembocaron  en  confusión  marcaria  siendo  en  algunos  casos  
concedidas ,  o  denegadas  por  no  comprometer  jurídicamente  el  bien  protegido  o  representar  
un  peligro  al  consumidor ;  también  se  analizará  escuetamente  si  se  requirió  el  proceso  
continúe  vía  administrativa  en  el  Tribunal  Contencioso  Administrativo ; y  finalmente  se 
podrá  dilucidar  esta  información  analizando  conjuntamente  con  jurisprudencia  del  Tribunal  
de  Justicia de  Comunidad  Andina  para  así  obtener  una apreciación  más  general  del  tema  
tratado. 
 
 
       MÉTODO DEDUCTIVO.- A  través de  este  método  se  pretende  interpretar  de  una  mejor  
manera  las  disposiciones  contempladas  en  la  Ley  de  Propiedad  Intelectual , Decisión 486  de  
la  CAN , Ley Orgánica  de  Defensa  del  Consumidor  y  demás  cuerpos  normativos  que  
guardan  relación  con  el  tema  investigado   ; con  la  finalidad  de  probarlos  en  la  realidad  
jurídica  y  plasmarlos  en   conceptos ,  para sistematizar  e  integrarlos de  una  forma  coherente  
y  concreta  , siendo  necesaria  la  compilación  de  textos físicos,  electrónicos  , comprensión  de  
teorías  y terminologías  jurídicas  necesarias  para  interpretar  un  precepto  legal ; (a  través  de 
este  método  se  podrá  determinar  los  aspectos  que  determinan  la  existencia  del  fenómeno  
investigado). 
 
       MÉTODO ESTADÍSTICO Y COMPARATIVO.- Este método  será  utilizado  , para obtener 
cifras estadísticas sobre solicitudes  de  marcas  presentadas  en  el  Instituto  Ecuatoriano  de  
Propiedad  Intelectual  en  el  año  2012 , así  como  la  cifra  de  aquellas  solicitudes  que  
presentaron  irregularidades  y  desembocaron  en  oposiciones  siendo  un  porcentaje  aceptadas , 
negadas  o  inclusive  siguen  en  trámite  por  presentar  particularidades  que  demuestran  
inobservancias  a  la  ley  de  Propiedad  Intelectual  provocando  confusión  marcaria. (un  método  
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que  permitirá  representar  gráficamente  la  realidad  propuesta  y  demostrará  en  qué  grado  se  
encuentra  en  la  actualidad  el  tema    que  se  está  abordando :  la  confusión  marcaria  de  
productos  y  servicios ;  sin embargo  como  cité  anteriormente  también  es  necesario  
complementar  esta  información  con  las  encuestas   proporcionadas  a  personas  vinculadas  al  
aspecto  del  tema  ;  siendo  sus  respuestas  graficadas  y  analizadas  respectivamente  ) 
 
3.5 UNIVERSO  Y  MUESTRA 
 
       Para  demostrar  cómo  el aspecto  metodológico  guarda  relación  con  todo  lo  descrito   en  
el  marco  teórico  y  en  el  marco  legal  (expuesto  en  páginas  anteriores) ,  el  universo  se  
limitará  al  análisis  de  expedientes  obtenidos  en  el  Instituto  Ecuatoriano  de  Propiedad  
Intelectual (IEPI) , los  cuales  serán  clasificados  en  la  siguiente  manera : 
       Grupo  1  (El  así  llamado grupo  uno  comprende  las  solicitudes  marcarias  que  fueron  
presentadas  en  el  IEPI  en  el  año  (2012  año  establecido  como  base  del  tiempo  de  
investigación)  en  el  universo  fijado  para  el  trabajo  (Quito)  ;  en  razón  de  ser  datos  que  no  
pueden  ser  citados  a  la  ligera  o  en  el  peor  de  los  casos  inventados , cito  en el  pie  de  
página  la  referencia  de  dicha  información. 
 
Composición Indicadores  Año Números Porcentaje 
Solicitudes  de  
103
marcas  
ingresadas  en  
el  año  2012 
Solicitudes  
presentadas 
Año 2012 
(Enero a 
Diciembre) 
15077 100% 
 Solicitudes  
concedidas 
Año 2012 1590 10.54% 
 Solicitudes  
denegadas 
Año 2012 1533 10.16% 
 Reposición Año 2012 56 0.37% 
 Solicitudes  
todavía en 
trámite 
Año 2012 11898 78.9% 
 
                                                          
103
 Referencia   estadística  de  Instituto  Ecuatoriano  de  Propiedad  Intelectual   proporcionada  por : 
gsdelatorre@iepi.gob.ec  ; jfsalazar@iepi.gob.ec ; jralvarez@iepi.gob.ec  
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       Al  tratarse  de  una  cifra  de  la  cual  se  requiere  únicamente  analizar  los  datos  más  
relevantes  para  la  investigación  se  tomará  únicamente  como  base  para  la  extracción  de  la  
muestra  los  indicadores  resaltados  en  negrillas  y  subrayado  (es          decir  solicitudes  de  
marcas  concedidas  y de marcas  denegadas  en  el  año  2012) ; y  de  las  cuales  se  expondrá  
esencialmente  qué  aspectos  llevaron  a  la  toma  de  decisiones  del  órgano  competente  en  esta  
materia  (IEPI).  Para  poder  establecer  la  muestra  aplicable  al  proceso  investigativo  se  
aplicará  la  siguiente  fórmula : 
n= Tamaño  de  la  muestra 
N=Total  del  tamaño  de la  población  (3123  solicitudes  de  registro  marcario  por  concepto de  
confusión  marcaria : cifra que  involucra  solicitudes  concedidas  y  que generaron  oposiciones) 
E=Error  Admisible   (Para  esta  ecuación  únicamente  se  tomará  en  consideración  las  
solicitudes  de  marcas  ingresadas  en  el  año  2012  que  al ser presentadas fueron concedidas o 
generaron oposiciones  en  las  cuales  se  engloba  marcas  e  productos  y  de  servicios). 
Simbología 
 n= (tamaño  de  la muestra) 
N= 3123 (tamaño de la población solicitudes de marcas concedidas y que generaron oposiciones) 
E= 0.05 (error admisible) 
                      
                      n=             ____N___ 
                                      E
2 
(N-1)+1 
                      n=             ___3123____ 
                                       0.025 (3122)+1 
 
                      n =  ___3123___ 
                                 78.075 
 
                    n=  40                  n =  Tamaño  de la  muestra  es  de  40 
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A  esta  cifra estadística  también  me  permito  incluir  un  segundo  grupo  al  cual  llamaré  Grupo  
2 (el  cual  contiene  una  cifra  de  solicitudes    marcarias  que  fueron  clasificadas  de  la  
siguiente  manera : 
Solicitudes de 
marcas 
aprobadas en el 
2012 
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Solicitudes 
Concedidas 
 480 54.6% 
 Solicitudes 
Denegadas 
 391 44.53% 
 Rectificadas  07 0.75% 
Total    100% 
 
Al  igual  que  el  primer  grupo  me  permito  incluir  la  fórmula  por  la  cual , se  extrae  el  
segundo  grupo  que  constituye  la  investigación , siendo : 
n= Tamaño  de  la  muestra 
N=Total  del  tamaño  de la  población  (871  solicitudes  de  registro  marcario  por  concepto de  
solicitudes  de marcas  aprobadas  y  denegadas  en  el  año  2012 : cifra que no involucra las 
solicitudes  rectificadas). 
E=Error  Admisible   (Para  esta  ecuación  únicamente  se  tomará  en  consideración  las  
solicitudes  de  marcas  ingresadas  en  el  año  2012  que  al ser presentadas fueron concedidas o 
generaron oposiciones  en  las  cuales  se  engloba  marcas  e  productos  y  de  servicios). 
Simbología 
 n= (tamaño  de  la muestra) 
N= 3123 (tamaño de la población solicitudes de marcas concedidas y que generaron oposiciones) 
E= 0.05 (error admisible) 
 
 
                     
                                                          
104
 Aclaratoria  (esta  cifra  es  concerniente  a  las  solicitudes  marcarias  ingresadas  con  anterioridad  al  
año  2012 ; pero  cuya  resolución  ese  produjo  en  el  año  establecido  para  este  trabajo  investigativo) 
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                     n=             ____N___ 
                                      E
2 
(N-1)+1 
                      n=             ___871____ 
                                      0.025 (870)+1 
 
                      n =     ___871___ 
                                    22.75 
 
                    n=  23                  n =  Tamaño  de la  muestra  es  de  23 
 
       Nota :  A la  presente  ecuación  solamente  fueron  sumadas  las  solicitudes  de  las  cifras  
concedidas  y  denegadas , las  rectificadas  que  suman  07  fueron  incluidas  en  la  muestra  al  
azar  para  formar  así  una  cifra  absoluta  ;  y  cuya  explicación  se  detalla  en  las  líneas  de  
abajo. 
       El tipo de muestreo seleccionado  para  la  presente  investigación  es  de  tipo  probabilístico  
al  azar  simple ,  porque  todos  los  datos  que  constituyen  parte  de  la  investigación  tienen  la  
misma  probabilidad  de  ser  seleccionados , pero  tampoco  se  obviará  el  muestreo  no  
probabilístico  de  tipo  intencional , ya  que  este  último  permitirá  fortalecer  el  tema  
investigativo  con  criterios  o  juicios  investigativos  recolectados  del  criterio  de  profesionales  
de  derecho (siendo  este  último  aplicado  a  solicitudes  rectificadas) 
 
       Este  último  será  aplicado  al  grupo  así  llamado  (Grupo  2)  población  de  la  cual  se  
tomará  una  muestra  al  azar  ,de  30  solicitudes (compuestas  de  23  solicitudes  aprobadas  y  
denegadas  más  7  rectificadas) ; y  se  completará  este  esquema  de  muestreo  con  los  
formularios  de  encuestas  aplicados  al  personal  jurídico de  estudios  de  Propiedad  Intelectual  
de  la  ciudad de  Quito (para  contar  con  el  criterio  y  experticia  necesarios  en  un  proceso  
investigativo )  
Finalmente  para  terminar  la  conformación  total  de  la  muestra  se  requiere  el  uso  del  método  
empírico , el cual  servirá  para aportar  la  experticia  a  la  presente  investigación  y  se  le  de  un  
enfoque  desde  un  punto de  vista  profesional , muestra  que  esencialmente la constituyen :  
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personal  del  Instituto  Ecuatoriano  de  Propiedad Intelectual , personal  de  estudios  jurídicos  de  
propiedad  intelectual (comprendidos  en  el  universo  histórico  temporal  :  la  ciudad  de  Quito)  
       El  instrumento  enfocado  al  desarrollo  de  esta  tarea  investigativa  es  la  encuesta  , y  pese  
a  ser  más  limitada  debida  a  la  poca  colaboración  de  algunos  profesionales  se  optó  también  
por  el  uso  de  la técnica  de  la  entrevista  para  obtener  respuestas  concretas , así  como  
posibles  opiniones  especializadas  respecto  del  tema  tratado “La  confusión marcaria  de  
productos  y servicios  y  sus  efectos  en  los  derechos  del Consumidor”. 
 
       La  explicación  a  los  casos  que  conformarán  la  muestra  investigativa  serán  desarrollados  
brevemente  en este  capítulo ,  exponiendo  argumentos  que  constituyeron  “material”  para  que  
el  organismo  competente  en  esta  materia  Instituto  Ecuatoriano de  Propiedad  Intelectual (IEPI) 
, específicamente  la  Dirección  Nacional  de  Propiedad  Industrial (DNPI)  se  pronuncie  con  
fallos  pertinentes  como  conceder  el  registro  de  una  marca (por  cumplir  los  requisitos  que  la  
legislación  exige , porque  la  coexistencia  de  la  marca  solicitada  con  la  registrada  no  vulnera  
en  nada  los  derechos  del  consumidor , que  es  la  tarea  primordial  perseguida  por  toda  
legislación) o  denegarlo (principalmente  este  último  por  causales  como  las  contempladas  en  
la  normativa  local , comunitaria  e  incluso  jurisprudencia  que  ha  sido  citada  en  el  desarrollo  
de  este  tema  como  la  falta  de  distintividad , una  interpretación  indebida  de  la  ley  que  serán  
demostradas  en  líneas  posteriores.) 
       La  legislación  , así  como  la  doctrina   en  páginas  anteriores  definen  qué  es  una  marca  , 
cuáles  son  sus  antecedentes  y  los  principales  tipos  que  en  la  ley  son  contempladas ; sin  
embargo  un  tema  que  ha  sido  dejado  para  tratarlo  en  el  capítulo  inherente  a  metodología  ( 
que  es  éste)  y  que  engloba  el  tema  de  estudio  es  la  confusión ;  ¿qué  ocurre  cuando  ésta  
se  origina? , ¿qué  prohibiciones  establece  la  ley  para  su  registro? ¿cómo  garantizar  la  
protección  al  titular  de  la  marca  cuando  sus  derechos  se  han  visto  vulnerados? , ¿qué  hacer  
cuando  una  oposición  ha  sido  propuesta  de  mala  fe? , estas  interrogantes  serán  explicadas  a  
lo  largo  de este  capítulo  con  un  breve  análisis  de  casuística  proporcionado  por  el  
departamento d e  oposiciones  del  Instituto  Ecuatoriano  de  Propiedad  Intelectual (IEPI)  y  que  
constituyen  parte  de  la  muestra  a  ser  analizada  en  este  trabajo  y  que  servirá  para  analizar  
e  interpretar  los  resultados  que  de   este  capítulo  desemboquen  permitiéndonos  evidenciar  si  
el  tratamiento  jurídico  es  el  mas  viable  para  tratar  este  problema  jurídico  o  se  requiere  
implementar  estrategias  normativas  y  políticas  públicas  tendientes  a  solucionar  el  mismo. 
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3.6 Metodología  de  la  Ley  de  Propiedad  Intelectual  y  de  la  Normativa  Andina  
frente  al  problema 
 
¿Quién  puede  interponer  oposición  al  registro  de  una  marca?   
       Tal  como  lo  contempla  la  legislación  local  en  su  art.  208   determina :  “  dentro  de  los  
treinta  días  hábiles  siguientes a  la  publicación , cualquier  persona  que  tenga  legítimo interés   
podrá  presentar  oposición  debidamente  fundamentada  contra  el  registro  solicitado . Quien  
presuma  tener  interés  legítimo  para  presentar  oposición  podrá  solicitar  una  ampliación  de  
30  días  hábiles  para  presentar  la  oposición”105.   
       Dicha  exposición  guarda  concordancia  con  el  art. 146  de  la  Decisión  486  de  la  
Comunidad  Andina  de  Naciones  , que  manifiesta  “…..dentro  del  plazo  de  30  días  siguientes  
a  la  fecha  de  la  publicación , quien  tenga  legítimo  interés  podrá  presentar  por  una  sola  
vez  oposición  fundamentada  que  puede  desvirtuar  el  registro  de  la  marca , mismo  que  
únicamente  puede  efectuarse  si  se  cumplen  con  estos  requisitos :  
a) identificación  del  solicitante  con  determinación  de  domicilio  y  nacionalidad.                        
b) identificación del representante o apoderado con determinación de su domicilio                                 
c) descripción  clara y  completa  de  lo  que  se  pretende  registrar.                                                           
d)   indicación precisa  del  tipo  o  la  naturaleza  de  la  marca  que  se  solicita , en  función de su 
forma de percepción.                                                                                                              
e)especificación  individualizada  de  productos  o  servicios  amparados  por  la  marca  y 
determinación  de  una  clase  internacional  correspondiente .                                                                       
f) indicación  de  la  prioridad  reivindicatoria  (si  fuere  el  caso)
106
 
 
¿Por  qué  es  importante  plantear  una  oposición? 
       Principalmente se  la  hace , para  garantizar  protección  a  los  derechos  de  terceros ;  porque  
ha  de  tomarse  en  cuenta  que  ….  “no  podrán  registrase  como  marcas  aquellos  signos  cuyo  
uso  en  el  comercio  afectar  indebidamente  un  derecho  de  tercero , en  particular  cuando:
107
 
       a)sean  idénticas  o  se  asemejen  a  una  marca  anteriormente  solicitada  para  registro  o  
registrada  por  un  tercero , para  los  mismos  productos  o  servicios  respecto  de  las  cuales  el  
                                                          
105
 Art. 208  Ley  de  Propiedad  Intelectual.-Oposición 
106
 Art. 58 Reglamento  a  la  Ley  de  Propiedad  Intelectual  (literales a , b , c , d , e) ; concordancia  art. 201  
Ley  de  Propiedad  Intelectual 
107
 Art. 136  Decisión  486  Régimen Común de Propiedad Industrial  literal  a “Protección de derechos de 
terceros” 
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uso  de  la  marca  pueda  causar  un  riesgo  de  confusión  o  de  asociación  (el  subrayado  me  
corresponde , porque  estas  dos  casuales  son  las  principales  observadas  y  analizadas  en  los  
casos  que  serán  brevemente  comprendidos  para  el  estudio  de  este  trabajo  y  que  serán  
debidamente  argumentados) 
       d)sean  idénticos  o  se  asemejen  a  un  signo  distintivo  de  un  tercero , siempre  que  dadas  
las  circunstancias  su  uso  pudiera  originar  un  riesgo  de  confusión  o  de  asociación  , cuando  
el  solicitante  sea  o  haya  sido  un  representante , un  distribuidor , una  persona  expresamente  
autorizada  por  el  titular  del  signo  protegido  en  el  país  miembro  o  en  el  extranjero.
108
 
 
¿Cuándo  ha  de  plantearse  una  oposición  en  cuanto  a  registro d e  marcas  se  refiere? 
       En  mención  a  lo  señalado  por  el  mismo  art. 136  de  la  Decisión  486  a  parte de  los  
literales  mencionados  inclúyase  el  h (ya  que  ha  de  ser  necesaria  la  medida  de  la  oposición  
cuando  el  signo  constituye  , representa  una  reproducción , imitación, traducción , transliteración  
o transcripción  total  o  parcial  de  un  signo  distintivo  notoriamente  conocido  titular  sea  un  
tercero , cualesquiera  que  sean  los  productos  o  servicios  a  los  que  se  aplique   el  signo  , 
cuando  su  uso  fuese  susceptible  de  causar  un  riesgo  de  confusión  o  de  asociación  con  ese  
tercero  o  con  sus  productos  o  servicios ; un  aprovechamiento  injusto  del  prestigio  del  signo 
; o  la  dilución  de  su  fuerza  distintiva  o  de  su  valor  comercial  o  publicitario
109
 
       Al  hablar  de  la  formulación  de  oposiciones , las  partes  se están  ciñendo al  ejercicio  de  
un  acto  administrativo , porque  para que  tenga  vigencia  y validez  es  obligatorio  notificar  al  
administrado  , porque  mientras  no  lo  sea  estos  actos  no  tendrán  eficacia  respecto  de  quien  
se  omitió  la  notificación  .
110
 
       Sin  embargo  de  lo  señalado  anteriormente  y  que  también  fue  posible  evidenciar  en  la  
presente  investigación ,  se  logra demostrar  que  existen  casos  en  los  cuales  las  opciones  son  
indebidamente  fundamentadas  y  no  son  consideradas  a  trámite ;  sobre  todo  si  éstas: 
-se  presentan  sin  indicar  datos  esenciales  relativos  al  opositor  y  a  la  solicitud  contra  la  
cual   se  interpone  la  oposición. 
                                                          
108
 Art. 136 Decisión 486 Comunidad Andina de Naciones literal d. “Protección de derechos de terceros” 
109
 Literal  h art. 136  Decisión  486  Comunidad  Andina  de  Naciones 
110
 Art.  66  Estatuto  Régimen  Jurídico Administrativo de la Función Ejecutiva (ERJAFE) “Vigencia del 
acto administrativo” 
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-que la oposición fuere presentada extemporáneamente.
111
                                                                                         
- que  no  haya  pagado  las  tasas  de  tramitación correspondientes. 
 
       Explicadas  algunas  interrogantes  en  cuanto  al  tema  se  refiere  se  señalará  que  no  todas 
las  oposiciones  o  solicitudes  de  registro  son aceptadas  a  trámite  en  el  Instituto  Ecuatoriano 
d e  Propiedad  Intelectual  , por el  hecho  de  ser  razones  que  no  se  hallan  debidamente  
fundamentadas  y  de  cuya  exposición  se  dará  lugar  a  la  conformación  de  las  interrogantes  
que  constituirán  una  gran  parte  de  la  muestra  en  el  desarrollo  investigativo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
111
 Art. 149  Decisión  486  Régimen Común de Propiedad Industrial  (literales  a , b . c) 
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CAPÍTULO  IV 
 
 
4.1 ANÁLISIS  CUALITATIVO  DE  CONFUSIÓN  MARCARIA  EN  EL  
TRÁMITE  ANTE  EL  INSTITUTO  ECUATORIANO  DE  PROPIEDAD  
INTELECTUAL  (IEPI) 
 
       Este  capítulo  se compone  esencialmente  de  dos  partes , en  la  primera  (el  análisis  
cualitativo) , en  éste  se procederá  a  analizar  ejemplificativamente  solicitudes  de  oposiciones  
marcarias  presentadas en  el  Instituto  Ecuatoriano  de  Propiedad  Intelectual , y  las  decisiones  
adoptadas  por  este  organismo , así  como  los  recursos  que  de  ser  el  caso  hubiesen  
presentado  las  partes  que  se  creyeran  afectadas  por  la  autoridad (sea  de  reposición ,apelación 
, que  fueron  explicadas  en  el  capítulo  dos);  y  la  segunda  parte  que  consiste  en  un  análisis  
cuantitativo  , mismo  que  se  sustenta  en  la  experticia  de  profesionales  de  derecho , criterios  
que  son  analizados  y  explicados  en  las páginas  posteriores  a  través  de  un  cuestionario  
supervisado  y  elaborado  con  el  tutor  de  la  presente  investigación. 
 
4.2 ANÁLISIS  OPOSICIONES  MARCARIAS  CONCEDIDAS 
 
Oposición MARCARIA  CONCEDIDA 
4.2.1 Marca  AWAKE  Trámite. N.- 206052 
 
Publicado  en  Gaceta  525 
Marca  de  Producto  de  Tipo  Denominativa  . 
       No  obstante  existen  muchos  casos  que  culminen  igual  que  el  precitado  , casos  en  los  
cuales  la  oposición  se  halla  bien  fundamentada , me  permito   citar  caso  como  el de  la  
marca  AWAKE  (marca  denominativa  de    producto  enlistada en  la  categoría  5  del  
nomenclátor  de  NIZA) , publicado    en  la  gaceta  525  del  Instituto  Ecuatoriano  de  Propiedad  
Intelectual  a  nombre  de  TECNOQUÍMICA  SA  .  La  oposición  seguida  en  contra  de  esta  
marca  la  realizó  el  estudio  jurídico  Bustamante & Bustamante  de  Propiedad  Intelectual  a  
nombre  de  la  compañía  Platte  Chemical  Company  , en  razón  de  haber  registrado  una  marca  
con  el  nombre  AWAKEN  Y  DISEÑO  considerando  que  la  marca  en  conflicto   presenta  
indicios  de  competencia  desleal , la  petición  se  complementa  con  doctrina  citada  por  el  
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actor  , misma  que  menciona “la  marca  tiene  que  poder  identificar  un  producto  de  otro. Por  
lo  tanto  no  tienen  este  poder  identificatorio  un  signo  que se  confunde  con  lo  que  se  va  a   
identificar  sea  un  producto  un  servicio  o  cualesquiera de  su  propiedad”112. 
       En  el  presente caso  aparte  de  las  pruebas  ofrecidas  para  el  registro ,como el  poder  
conferido  para la  representación  del  interesado , tasa  de  pago  y  demás  pruebas , a  parte  de  la  
notoriedad  inexistente  en  la  representación  gráfica , fonética  e  inclusive  ideológica  , la  
doctrina  fue  la  base  para  dar  más  argumento  a  este  caso ; es  así  en   lo  concerniente  a  este  
ámbito , que el  estudio  Bustamante  &  Bustamante  cita  Marco  Matías  Alemán  quien  dice “ La  
representación  gráfica  del  signo  es  una  descripción  que  permite  formarse  la  idea  del  signo 
objeto  de  la  marca , valiéndose  para  ello  de  palabras , figuras , signos  o  cualquier  otro  
mecanismo  idóneo , siempre   que  tenga  la  facultad  expresiva  de  los  anteriormente  
señalados
113
.  (me  permito  agregar  las  marcas  en  conflicto  para  explicar  los  aspectos  
señalados) 
 
 
       Estos  argumentos  son  plenamente  comprobados  y  sobre  todo  a  criterio  personal  es  una  
base  jurídica  plenamente  sustentada  por  el actor , ya  que  se está  hablando  a  parte  de  los  
aspectos  que  engloban  la  probabilidad de  confusión  o  asociación,   de  una  clase  de  productos  
que  de  no  ser  controlados  en  su  registro  marcario  a  parte de  ocasionar  un  daño  económico  
al  titular , podría  causar  daño  a  un  aspecto  tan  delicado  e  importante  en  el  consumidor  y  
                                                          
112
 OTAMENDI Jorge , Derecho  de  marcas  4ta  edición  2002 .- pág. 27 
113
 Normatividad Subregional  sobre Marcas  de  Productos  y  Servicios. Top  Management : Bogotá p. 77 
(Proceso  140-IP-04 Actor : General  Tire  INC. Marca : GENERAL) 
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en  general  en  todo  ser  humano :  la  salud ;  aspecto  que  será  analizado  con  mayor  
minuciosidad  y  de  ser  el  caso  se  realizará  recomendaciones  pertinentes  en  cuanto  a  registro  
de  marcas  se  refiere, inclusive  afecta  al  titular  porque  genera  asociación  y  vincula  a  un  
origen  empresarial  que  en  este  caso  como  en  otros es  inexistente. 
       En  un  análisis  general  como  lo  postula  el  Dr.  Horacio  Rangel  Ortiz 
114
  la  mayoría de  
impedimentos  de  registro  son  comunes  a  todas  las  legislaciones  ; y  algunos  otros  son  
privativos  de  ciertas  naciones  y  culturas , pero  está  claro  que  su  registro  o  su  rechazo  
siempre deben  estar  debidamente  motivados  (no  debe  vérsela  como  como  una  alternativa  
sino  como  un derecho  fundamental  de  los  tribunales
115
) 
       Análisis: La  resolución  del  IEPI  es  plenamente  justificada  porque , del  análisis  efectuado  
se  desprende  que  el  signo  fue  copiado , transcrito  literalmente  en  su  totalidad  y c arece de  
todo  tipo  de  distintividad  en  el  mercado , además  respecto a   este  tipo  de  marcas  la  atención  
debe  ser  sumamente  alta , ya  que  marcas  de  productos  amparados  en  la  clase  internacional  
N.- 5 , a  parte  de  inducir  al  consumidor  a  adquirir  un producto  de  procedencia  ajena  a  la  
que  está  acostumbrado  a  usar , puede  ocasionar  un  resultado  adverso  que  incluso  podría  a  
parte  de  afectar  sus  derechos  económicos  afectar  otros  más delicados  como  la  propia  salud ; 
y  también tiende  afectar  los  derechos  del  titular  de  la  marca (en  conclusión  la  confusión  de  
marcas  lo  único  que  fomenta  es  la  violación  a  la  propiedad  intelectual , a  los  derechos  del  
consumidor  y  a  presupuestos  establecidos  en  normas  como  la  Constitución
116
 , la  Ley  
Orgánica  del  Consumidor  e  inclusive  normas  comunitarias  como  la  Decisión  486 d e  la  
Comunidad  Andina  de  Naciones (CAN) 
 
 
4.2.2 Marca  TITAN  (Trámite  N.-  0237250) 
 
Publicada  en  Gaceta  549 
Marca  de  producto  de  tipo  denominativa  solicitada  para  su  registro  por  ALOEPACIFIC  
SABILERA  DEL  PACÍFICO  S.A 
                                                          
114
 La  Observancia  en  los  derechos  de  Propiedad  Intelectual Jurisprudencia 
115
 RANGEL  ORTIZ , H. “La  Observancia  en  los  derechos  de  Propiedad  Intelectual Jurisprudencia” 
pág. 38  
 
116
 Art. 322 Se reconoce la propiedad intelectual de acuerdo con las condiciones que señale la ley. Se prohíbe 
toda forma de apropiación de conocimientos colectivos, en el ámbito de las ciencias, tecnologías y saberes 
ancestrales. Se prohíbe también la apropiación sobre los recursos genéticos que contienen la diversidad 
biológica y la agrodiversidad. 
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       La  oposición  a  esta  marca  fue  presentada  por  el  estudio  jurídico  Quevedo & Ponce  en  
representación  de  DOW  AGROSCIENCES  LLC (sociedad  constituida   y  existente  según  las  
leyes  del  Estado  de  DELAWARE )  , la  cual  registró  a  su  nombre  la  marca  TITAN  para  
proteger  productos  de  clase N.- 5  de  la  Clasificación  Internacional  de  NIZA   en  Ecuador , 
Colombia  y  Perú . 
       La  respuesta  a oposición  fue  presentada  por  Arosemena  Burbano  &  Asociados  
patrocinadores  de  ALOEPACIFIC  SABILERA  DEL  PACÍFICO  S.A , quienes  usan  como  
principio  rector  “la  regla  de especialidad” , su  argumento  se  sostiene  en  torno  a  ello , ya  que  
DOW  AGORSCIENCES  plantea  el  registro  de  la  marca  TITAN  para  proteger  productos  de  
la  case  N.- 1  de  la  Clasificación  Internacional  de  NIZA    y  la  actora  la  tiene  registrada  
para  productos  de  la  clase  5 . 
       La  jurisprudencia  que  usan  para  su defensa  es  la  expuesta  por  el  Tribunal  de  Justicia  
de  la  Comunidad  Andina de  Naciones , el  cual se  pronuncia  “…  el  objetivo  de  la  regla  de  
especialidad  consiste  en  evitar  el  riesgo  de  confusión  prohibiendo  el  registro  de  marcas  
que  posean  denominaciones  idénticas  o  similares  a  las  previamente  registradas  para  
amparar  productos  o  servicios  también  idénticos  o  similares”.                                                      
       También  se  usa  jurisprudencia  del  tratadista  Fernández  Novoa  quien  se  pronuncia :  “…  
en  el  mercado  pueden  existir  marcas  con  denominaciones  idénticas  o  similares  y  que  
pertenezcan  a  distintos  titulares , siempre  y  cuando  estas  denominaciones  se  encuentran  
amparando  productos  o  servicios  distintos” 
Marcas  en  
disputa 
 Tipo de marca Clasificación 
Internacional 
Productos  que ampara  
TITAN Marca registrada Marca de 
producto 
Clase  5 (preparaciones para destruir 
animales dañinos, fungicidas, 
herbicidas e insecticidas)y 
los demás comprendidos en 
dicha clase 
TITAN Marca solicitada 
para registrar  
Marca de 
producto 
 Clase  1 Productos químicos para 
conservar alimentos , 
productos químicos para 
industria , ciencia ; y los 
demás comprendidos en la 
clase 1 
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       De  este  proceso    agotados  los  argumentos  y  presentados  los  escritos  necesarios,  el  
Instituto  Ecuatoriano de  Propiedad  Intelectual  decide  aceptar  la  oposición  presentada  por  
DOW  AGROSCIENCES  LLC ; y  se  deniega  el  registro  marcario  porque  el  signo  solicitado  
carece  de  distintividad , es  una  transcripción  literal  completa  del  signo  registrado 
117
 ;  y  pese  
a  estar  registradas  en  clases  diferentes ,  se  está  en  un  grado  de confusión  de  conexión  
competitiva (  ya  que  los  productos  se  ciñen  a  los  mismos  canales  de  comercialización  y  de  
distribución)
118
. 
 
       Análisis :Es  más  que  aceptada  la  oposición  presentada  por  el  estudio  Quevedo & Ponce, 
porque  los  riesgos  de  confusión  son  más que  notorios , porque  la  marca  carece  de  
distintividad : el  elemento  insignia  que  es  compartido  como  base  por  tratadistas  y 
legislaciones  como  la  nuestra  en  los  artículos  194 , y  el  mismo 135  literal  b)  de  la  Decisión  
486
119
.  Inclusive  el  riesgo  presentado  no  solo  es  perjudicial  para  el  titular  de  la  marca 
“DOW  AGROSCIENCES  LLC”  , sino  que  en la  práctica  existen  riesgos  de  confusión para  
el  consumidor , porque  a  parte de  la  similitud  ideológica , fonética , visual  de  la  marca , la  
clase  para  la  cual  se  pretende  su  registro  guarda  mucha  semejanza  con  la ya  protegida  en  
el  mercado (semejanza  en  lo  que  se  llama  conexión  competitiva ) ; así  como  para  el  titular  
de  la  marca,  porque  en  la  práctica  se  está  usando  el  prestigio  de  esta  marca  ya  existente  
en  el  mercado ; y  en  la  práctica  dicha  confusión  le  ocasionará  la  pérdida  de  
posicionamiento  que  dicha  marca  presente  en  el  ámbito  en  que  pueda  ésta  ser  
comercializada ; razón  por  la  cual  considero  que  el  fallo  resuelto  es  apropiado  y  sumamente  
claro.   
 
 
 
 
 
                                                          
117
 Art. 136  literal  h- Régimen Común de Propiedad Industrial Decisión 486  
118
 Proceso  19  IP-2003  “  en  los  casos  en  los  que  las  marcas  no  solo  sean  idénticas  sino  que  tengan  
por  objeto  los  mismos  productos  o  servicios , el  riesgo  de  confusión  sería  absoluto , podría  presumirse  
incluso  presencia  de  confusión” 
119
 No  podrán  registrarse  como  marca  los  signos  que …..“carezcan  de  distintividad” 
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4.2.3 Marca  NO  PIKAN  Y  DISEÑO  (Trámite  0237306) 
 
Marca  de  producto  de  tipo  mixta. 
       La  oposición  al  registro  de  esta  marca  fue  presentada  por  el  estudio  jurídico  Corral  &  
Rosales  en  razón  de  proteger  la  marca  NOPICAN  perteneciente  a  VECOL  S.A  
comprendida  en  la  clase  internacional  N.-  5. 
       Los  argumentos  usados  para  desvirtuar  el  registro  de  esta  marca  son : la  falta  de  
distintividad  y  de  perceptibilidad , considerada  la  distintividad  en  la  jurisprudencia  la  función  
esencial  que  debe  reunir  todo  signo  para  ser  susceptible  de  registro  como  marca , es  la  
razón  de  ser  de  la  marca , es  la  característica  que  permite  diferenciar  o  distinguir  en  el  
mercado  los  productos  o  servicios  comercializados  por  una  persona  de  los  idénticos  o  
similares  de  otra , para  así  impedir  se  origine  una  confusión .Para  fortalecer  su  argumento  
citan  esta  jurisprudencia   “  …al  apreciar  la  similitud  real  entre  productos  o  servicios  debe  
tomarse  en  cuenta  obviamente  el  punto  de  vista  del  consumidor .  El  principal  criterio  
para  detectarlo  será  entonces  el  de  la  finalidad  o  uso  de  productos  o  servicios , el  de  su  
aplicación  práctica  y  el  de  su  utilización  normal , pues  de  estos  aspectos  suele  depender  
básicamente  el  posible  riesgo  de  confusión .  Productos  o  servicios  que  se  destinen  a  
finalidades  iguales , idénticas  o  afines  y  que  circulen  en  un  mismo  mercado  han d e  
presentar  una  similitud  real  para  el  consumidor , el  que  podrá  entonces  confundirse  y  
que  es  lo  que  se trata  de  evitar.”120 
 
Hechos  todos  estos  que  terminan  en  la  denegación  del  registro  de  la  marca  solicitada , por  
carecer de  distintividad  y  presentar  confusión  auditiva. 
 
 
 
 
 
                                                          
120
 Jurisprudencia  del  Tribunal  de  Justicia del Acuerdo de Cartagena. Tomo III , Buenos Aires , 1992-1994 
, Pág. 155 (jurisprudencia citada por estudio jurídico Corral & Rosales en caso NO PICAN VS NO PIKAN Y 
DISEÑO) 
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       Análisis :  La  confusión  marcaria  es  evidente , porque  un  criterio  que  incluso  autores  
como  Otamendi , Cabanellas ; y  otros  a  parte de  los  citados  en  casos  anteriores tienen  en  
común son : el  examinar  a  una  marca  en  su  totalidad (hecho  que  implica  no  solo  la  
comparación  de  la  marca  en  aquel  detalle  que  según  el  opositor  pudiera  causar  confusión , 
sino  en  todos  sus  elementos  sean  estos  denominativos , gráficos).   
La  marca  que  entra  en  esta  controversia solicitada  para  el  registro es  de  tipo  mixta  , por  lo  
que  cada  signo  debe  analizarse  en  conjunto  y  determinar  cuál  es  el  elemento  que  más  
impacta  en  la  mente  del  consumidor , en  palabras  del  Tribunal de  Justica  de   Comunidad  
Andina se  pronuncia:  …… “ “La doctrina se ha inclinado a considerar que, en general, el 
elemento denominativo de la marca mixta suele ser el más característico o determinante, teniendo 
en cuenta la fuerza expresiva propia de las palabras, las que por definición son pronunciables, lo 
que no obsta para que en algunos casos se le reconozca prioridad al elemento gráfico, teniendo en 
cuenta su tamaño, color y colocación, que en un momento dado pueden ser definitivos. El elemento 
gráfico suele ser de mayor importancia cuando es figurativo o evocador de conceptos, que cuando 
consiste simplemente en un dibujo abstracto”. 121 
 
 
 
 
 
                                                          
121
 Proceso 076-IP-2013 Tribunal de Justicia de la Comunidad Andina 
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ANÁLISIS  OPOSICIÓN  MARCARIA  DENEGADA 
4.3 MARCA  MISTY  ROSE  Reg. N.- 3108 – 13 
 
Publicado  en  Gaceta  561 
Marca  de  Producto  de  Tipo  Mixta  . 
       En  la  solicitud  de  registro de   esta marca , se  evidenciaron  algunas  inobservancias  que  
impidieron  se  agilite  el  trámite  requerido (como  llenar  bien  el  formulario de  registro) , pero  
respetando  el  proceso  administrativo  del  cual  las  partes  se  hallan asistidas  ,  se  da  un  plazo 
de  dos  meses  para  que  el  solicitante  rectifique  su  error  y  continúe  con  el  trámite  original. 
       Esta  marca  a  diferencia  de  las  anteriormente  analizadas,  presentó  una  particularidad  
todos  sus  componentes  fueron  considerados  en  grado  de  confusión ,  es  así  que  se  
presentaron  dos  oposiciones  para  solicitar  a  la  autoridad  competente (Director  Nacional de  
Propiedad  Industrial)  deniegue  el  registro. 
       La  primera  oposición  la  presentó  el  estudio  jurídico  Corral  &  Rosales  en  representación  
de  C.I  COLOR  SIETE  S.A , titular  en  Ecuador  de  la  marca  “ROSE  PISTOL   &  DISEÑO”  
,  en  contra  de  la  marca  “MISTY  ROSE”  alegando  la  evidente  falta  de  distintividad   
(similitud  total  de  los  signos  en  disputa)
122
. 
       Se  alega  que  se  está  frente  a  un  grado  de  confusión  visual  y  fonética  respecto de  la  
marca  registrada  y  se  considera  riesgo de  asociación  siendo  considerada  como  una  variante  
de  la  marca  que  patrocina  esta  firma y  por  la  regla de  la  especialidad (la  marca  solicitada  
está  enmarcada  en  la  clasificación  internacional  25  al  igual  que  la  marca  registrada) 
 
       En  este  proceso  fue  presentada  una  segunda  oposición  propuesta  ésta  por  el  estudio  
jurídico  Quevedo  &  Ponce  en  representación  de  la JABONERÍA  WILSON  S.A  solicitando  
al  Director  Nacional de  Propiedad  Industrial  del  IEPI  se  deniegue  el  registro  de  la  marca  
                                                          
122
 El  estudio  jurídico  que  presentó  esta  oposición  se  amparó  en  el  art. 136  literal  a)  de  la Decisión 
486 que esencialmente señala que su registro está prohibido cuando las marcas sea idénticas o se asemejen a 
una marca anteriormente solicitada para registro o registrada por un tercero  para los mismos productos o 
servicios , o para productos o servicios respecto de los cuales el uso de la marca pueda causar un riesgo de 
confusión o de asociación” 
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Misty Rose , en  razón  de  haber  registrado  la  marca  Misty  con anterioridad  y  encontrarse  en  
pleno  uso  de  la  misma
123
y  destinada  a  proteger  productos  de  la  clase  internacional  N.- 3 
 
Oposición  1   
 
 
 
 
 
 
 
       La  oposición  se  centra  en  el  elemento  denominativo  y  el  riesgo  de  conexión  
competitiva (porque  las  dos  marcas  se  mueven  en  los  mismos  mercados  de  comercialización  
y  distribución  por  estar  enmarcadas  en  la  clasificación  25  Internacional  de  NIZA) 
 
Oposición  2 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
123
 Art. 194 Ley de Propiedad Intelectual .- Se entenderá por marca cualquier signo que sirva para distinguir 
productos o servicios en el mercado. Podrán registrarse como marcas los signos que sean suficientemente 
distintivos y susceptibles de representación gráfica. 
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       La  oposición  se  sustenta  en  el  elemento  denominativo , posible  confusión  ideológica  y  
el  alegato  de  una  posible  violación a  derechos  de  terceros. 
       En  razón  de  los  argumentos  establecidos  ,  se  rechaza  las  oposiciones  presentadas , 
porque  en  lo  principal ,  si  dos  marcas  son  semejantes  pero  identifican  productos  diferentes , 
no  existe  riesgo  de  confusión  ; de  la  misma  manera , si  los  signos  amparan  las  mismas  
mercaderías  pero  son  diferentes , tampoco  existirá  similitud  confusionista. 
       La  Jurisprudencia  usada  por  el Instituto  Ecuatoriano de  Propiedad  Intelectual (IEPI)  deja  
entrever  que : “ las  marcas  no  se  registran  para  proteger  con  el  signo  todos  los  productos  
en  forma  ilimitada. Una  marca  registrada  tiene  su  limitación  en  cuanto  al  campo  territorial 
de  la  protección  y  al  sector  de  bienes  o  servicios  a  que  ella  se  destina . El  principio  de  la  
especialidad de  la  marca  evita , en  consecuencia , que  con  un  solo  signo  se  pretenda  
monopolizar  todos  los  productos . Para  efectos  de  esta  regla , se  pueden  proteger  marcas  
idénticas  o  similares  para  productos  diferentes.”124    
 
Análisis  :Es  en  realidad  poco  concebible  que  estas  oposiciones  hubiesen sido  consideradas  
para  desestimar  la  solicitud  de  registro de  la  marca Misty  Rose  propuesta  por  el  señor  Kim  
HAK  Kil  para  proteger  productos  comprendidos  en  la  clasificación  Internacional  N.- 25 , 
porque  lamentablemente  el  análisis  comparado  en cada  oposición  únicamente  se  limitó  a  
examinar  a  las  marcas  en  una  peculiaridad  y  no  en  el  todo  que  la  constituyen. 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
124
 Jurisprudencia  Tribunal  Andino  de  Justicia  proceso  de  Interpretación  Prejudicial  N.- 08-IP-1995 
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Oposición  Concedida 
4.4 Marca  Fundas  Plásticas  Brutus Trámite. N.- 0222350 
 
Publicado  en  Gaceta  540 
Marca  de  Producto  de  Tipo  Mixta  . 
 
Caso :  Fundas  Plásticas  Brutus 
       Marca  de  Producto  de  tipo  mixta  solicitada  para  registro  en  la  clase  N.- 17  de  la  
Clasificación  Internacional   de  Niza   por  Naranjo  Centeno  Bertha  Carolina que  comprende  
(Caucho, gutapercha, goma, amianto, mica y productos de estas materias no comprendidos en otras 
clases; productos de materias plásticas semielaborados; materiales para calafatear, estopar y aislar; 
tubos flexibles no metálicos )   , esta  marca  responde  al  trámite  0222350  y  fue  publicada  en  
la  Gaceta  N.- 540  de  la  Dirección  Nacional  de  Propiedad  Industrial  del  IEPI. 
 
       La  oposición  al  registro de  esta  marca  fue  presentada  por  el  estudio  jurídico  Paz  
Horowitz  , en  representación  de  la  compañía  Hearst  Holdings  Inc.  , señalando  la  existencia  
de  un  registro  previo  en  el  mercado  denominada  BRUTUS  que  protege  productos  
amparados  en  la  clase  N.-  16  ,que  esencialmente  comprende: papel, cartón  y  artículos  de  
estas  materias  no comprendidos  en  otras  clases; productos  de imprenta;  material  de  
encuadernación;  fotografías;  artículos  de  papelería;  adhesivos  (pegamentos)  de  papelería  o  
para  uso  doméstico;  material  para  artistas;  pinceles; máquinas  de  escribir  y  artículos  de  
oficina  (excepto  muebles) ;  material  de  instrucción  o  material  didáctico  (excepto  aparatos) ;  
materias  plásticas  para  embalar  (no  comprendidas en  otras  clases) ;  caracteres  de  imprenta;  
clichés de imprenta. ;  y  cuyo  uso  está  registrado  para  Perú , Brasil  y  Venezuela .  El  
argumento que  este  estudio  jurídico usó en  relación  a  la  marca   que  se  pretende  registrar  son  
: una  posible  dilución  (porque  la  marca  puede  perder su  poder  distintivo) , confusión  visual  
(por  la  semejanza  del  elemento  gráfico  que  constituye  la  marca ),  riesgo  de  asociación 
(porque  se  puede  pensar  que  es  una  variante  de  la  marca  original)  y  pequeños  tintes  de  
competencia  desleal
125
 ;  e  inclusive  cita  una  posible  violación  a  los  derechos  de  autor  
contemplada  en  el  art. 196  de  la  Ley  de  Propiedad  Intelectual 
126
 
                                                          
125
 Ley de Propiedad Intelectual Art. 284.- Se considera competencia desleal a todo hecho , acto o práctica 
contrario a los usos o costumbres honestos en el desarrollo de actividades económicas 
126
 Art. 196  Prohibición de registro de signos contra derechos de terceros.- Tampoco podrán registrarse 
como marca los signos que violen  derechos  de  terceros , tales  como  aquellos que: 
 84 
 
       En  este  proceso  el  Instituto  Ecuatoriano  de  Propiedad  Intelectual , específicamente  la  
Dirección  de  Propiedad  Industrial  corrió  traslado  a  la  oposición , concediéndole  un  término  
de  treinta  días  para  que  conteste  y  pueda  exponer  sus  argumentos  de  hecho  y  derecho  , 
como  es  lógico  rechaza  todo  lo  expuesto  por  la  parte  contraria  y  alega  que  no  exista  
grado  de  confusión  alguna (argumentos personalmente mal planteados porque citan el art. 218 de 
la ley de propiedad intelectual y es factible observar que fue una cita inapropiada)
127
 
       Por  lo  que  analizado  los  escritos de  las  partes  , revisando  sus  pruebas  aportadas  y  
usando  la  legislación  interna  así  como  norma  comunitaria  (  Decisión  486 )  el  Instituto  
Ecuatoriano  de  Propiedad  Intelectual  decide  aceptar  la  oposición  presentada  por Hearst  
Holdings INC  representada  por  Paz  Horowitz   y  denegar  el  registro  de  la  marca  FUNDAS  
PLÁSTICAS  BRURTUS  presentada  por  Bertha  Carolina  Naranjo  Centeno.  
 
 (representación  de las  marcas  confrontadas) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                                                                                                                                
g) consistan en un signo que suponga infracción a un derecho de autor salvo que medie el consentimiento del 
titular de tales derechos. 
127
 Art. 218 Porque siempre se permitirá el registro de un tercero siempre que se haga de buena fe y no 
constituya uso a título de marca ………(hecho  que  en  la  práctica  no justifica  el  argumento  establecido) 
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       Análisis : En  el  presente  análisis  he de  señalar  los  errores  que  cometió  el  titular  de  la 
marca  denegada  en  su  defensa  jurídica  ; y  que  no  permitieron  el  registro  del  signo  
solicitado , así  como una  opinión  de  la  resolución  del  Instituto  Ecuatoriano de  Propiedad  
Intelectual  en  torno  a este  caso. 
       En  cuanto  a  la   demandada  es  posible  evidenciar  los  errores  que  cometió  previo  al  
registro  solicitado  , porque  debió  asesorarse  de  un  profesional  en  esta  materia  para  evitar  
incurrir  a  futuro  en  infracciones  legales  ;  incluso  pudo  hablar  con  los  representantes de  la  
marca registrada  para  poder  viabilizar  una  posible  coexistencia  marcaria , puesto  que  aunque  
el  consumidor  medio (que  somos  en  la  mayoría  todas  las  personas ) , no  analizamos  
profundamente  el  producto  solicitado  o  requerido ,  nos  guiamos  por  la  superficialidad de  un  
producto ; en  la  práctica  es  muy  difícil que  alguien  confunda  fundas  plásticas  con  productos  
protegidos  como  son  juguetes  que  protege  dicha  industria , porque incluso  sus  canales  de  
comercialización  son  diferentes  (un  tema  que  se  encuentra  vagamente  establecido  en  el  art. 
210  de  propiedad  intelectual  pero  que  en  ningún  momento  fue  sugerido  por  ninguna  de  las  
partes 
128
), incluso  pudo  utilizar  para  base  legal  que  el  uso  de  dicho  signo  solicitado  era  
como  dispone  el  art. 218 ………….. “siempre  que  tal  uso  sea  de  buena fe , se limite  al  
propósito  de  información al  público , venta  y  no  sea  susceptible  de  inducirlo  a  error  o  
confusión  sobre  el  origen  empresarial  de  los  productos  respectivos”  , 
       De  lo  observado  en  este  expediente  se  considera  únicamente  el  interés  económico,  y  
cómo  podría  perjudicar  al  titular  de  la marca ; sin  embargo  algo  que  merecía  ser  incluido  
en  el  argumento , debió  ser  la  prioridad  y  el  interés    por  el  público  y  el  bienestar  del  
consumidor (porque  solo  ellos  le  darán  fama , prestigio  e  incluso  el  renombre  que  la  marca  
busca  lograr  en  el  mercado) , incluso  desde  un  punto  de  vista  eminentemente  personal  el  
registro  inicialmente  concedido  a  la  marca  BRUTUS  no debió  efectuarse  porque  está  usando  
un  registro  indebido  para  los  productos  que  en  primera  instancia  debe  proteger ya  que  los  
productos  que  protege  están  comprendidos  en  la  clase  internacional  N.- 16  cuando  en  
realidad  los  artículos  que  promociona  e  incluso  menciona  en  su  expediente son  juguetes  que  
pertenecen  a una  clase  totalmente diferente  como  lo  es  la  N.- 28. 
       En  conclusión , considero  que  dicha  oposición  no  debió  ser  concedida  porque  como  
mencioné  previamente , la  probabilidad  de  confusión  no  atentaba  contra  los derechos  del  
consumidor  y  no  garantizaba  un  perjuicio  al  titular  de  la  marca , pudiendo incluso  proponer  
soluciones  como  contratos  de  delimitación  territorial , delimitación  de productos  e  incluso  de  
delimitación  de  forma de  las  marcas. 
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DESISITIMIENTO  DE  UNA  OPOSICIÓN  MARCARIA 
4.5 Marca  Lancer  Reg. N.- 3104 – 13 
 
Publicado  en  Gaceta  565 
Marca  de  Producto  de  Tipo  Denominativa. 
       En  páginas  anteriores  ya  se  ha  expuesto  lo  concerniente  al  tratamiento  jurídico , que  se  
le  da  a  una  a oposición  marcaria , y  la  resolución a  que  diera lugar  después  del  análisis  del  
IEPI , pero  este  último  caso  a ser  analizado , igual  que  los  otros  presenta  una  peculiaridad : 
desistimiento  del  actor ; he  aquí  una  breve  explicación  del  mismo. 
       Lancer  es  una  marca  de  productos  publicada  en  gaceta  565  del  año  2012  del  Instituto  
Ecuatoriano  de  Propiedad  Intelectual , de  tipo  denominativo   y  que  fue  registrado  en  la  clase  
internacional  5  del  Convenio  de  NIZA , para  proteger  productos  como  desinfectantes , 
destrucción  de  animales  dañinos , fungicidas , herbicidas  e  insecticidas ;  sin  embargo  el  
registro  de  esta  marca  genera  oposición  seguida  por  el  estudio     jurídico  Falconí  Puig , 
quienes  fundamentan  su  oposición  basándose  en  el  art.  146  de  la  Decisión  486  que  señala 
“  Dentro  del  plazo  de  treinta  días  siguientes  a  la  fecha  de  la  publicación , quien  tenga  
legítimo  interés , podrá  presentar , por  una  sola  vez , oposición  fundamentada  que  desvirtuar  
el  registro  de  la  marca” concordancia  ésta  que  se  ampara  en  el art. 208  de  la  Ley  de  
Propiedad  Intelectual. 
       El  estudio  jurídico  que  presenta  la  oposición  lo  hace  a  nombre  de  INTERLAC.  INC  
con  la  marca  LANDER  , mientras  que  se  sigue  la demanda  contra  Industrial  agrícola  de  
Monte  S.A  INMONTE  que  intenta  registrar  la  marca  LANCER ;  se  alega  que  carece  de  
distintividad   asociación  y  riesgo  de  confusión  por  los  consumidores, se  alega  que  otro  
componente  que  asegura  la  posibilidad  de  confusión , es  pertenecer  a  una  misma  clase  
internacional , incluso  se  usa  como  base  la  jurisprudencia  en  la  cual  menciona (…)  
…también  se  encuentra  prohibido  el  registro  del  signo  cuyo  uso  puede  inducir  al  público  
a  error , si  además  de  ser  idéntico  o  semejante  a  una  marca  anteriormente  solicitada  para  
registro  o  registrada  por  un  tercero  tiene  por  objeto  un  producto  semejante  al  amparado  
por  la  marca  en  referencia , sea  que  dichos  productos  pertenezcan  a  la  misma  clase  del  
nomenclátor  o  a  clases  distintas.   Es  así  que  el actor  consideraba  porque  la  probabilidad de  
confusión  la  cual  era  formulada  bajo  este  grado  de  comparación: 
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       Análisis:  Es  observable  que  no  solo  el  trámite  administrativo , pone  fin  a  una  
controversia  jurídica  como  ésta , sino  también  el  desistimiento 
129
, el  cual  lo  hizo  el  actor 
(personalmente  al  analizar  el  expediente , sus  razones  nunca  se  explicaron  pero  el  
desistimiento  es  una  disposición  contemplada  en  la  ley ;  y  decidió  usarla  a  su  beneficio , 
posiblemente  para  evitar  procesos  que  tomarían  mucho  tiempo  en  resolverse  o  simplemente  
recibió  asesoría  del  personal  jurídico  que  la  respaldaba ; hecho  en fin  que  también  podía  ser  
resuelto  con  un acuerdo  de  coexistencia  marcaria , ya  que  no  existía  peligro  de  conexión 
competitiva , la  notoriedad de  la  marca  nunca  iba  a  dilucidarse).      
(representación  de  las  marcas  en  pugna) 
 
 
Una  de  las  premisas  con  la  cual  la  marca  opera  en  el  mercado , es  tener  una  aptitud  
diferenciadora 
Según  Proceso  04-IP  2012  DEL  Tribunal  de  Justicia  de  Comunidad  Andina  se  está  
ante  el  criterio de : “Marcas  idénticas  o  similares  no  deben  coexistir  en  el  mercado  en  
cabeza  de  dos  o  más  personas  para  identificar  productos  o  servicios  idénticos  de  igual  
naturaleza , ya  que  ello  generará  un  verdadero  riesgo  de  confusión  entre  los  
consumidores , y  el  público  quedaría  en  incapacidad  de  distinguir  el  origen  empresarial  
de  los  productos  o  servicios  y  escoger  entre  ellos  con  entera  libertad. 
Todos  los  expedientes  analizados  y  cuya  explicación  se   demuestra  en  anexo  4  es  posible  
realizar  una  apreciación  general , en  la  cual  se  señala  que  :  la  confusión  se  origina  por  
similitudes  entre  marcas  en  pugna , llevando  a  los  consumidores  a  errar  respecto  la 
adquisición  de  un  producto  o  servicio  determinado  sobre  el  origen  del  mismo , sin  tomar  en  
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cuenta  que  estos  productos  pueden  provenir  de  empresas  diferentes.
130 ; su  comparación  
deberá  realizarse  en  base  al  conjunto  de  elementos  que  los  integran , donde  el  todo  
prevalezca  sobre  las  partes  y  no  descomponiéndola. 
Nota: En  lo  que  compete  al  análisis de  estas  marcas  se  está  realizando  una  selección  
muestral  de  las  marcas  comprendidas  en  las  páginas  finales (ver  ANEXO  3  ) , 
explicando  los  aspectos  concernientes  a  su  trámite , oposiciones  de  ser  el c aso  y  la  
resolución  del  organismos  pertinente. 
 
4.5 Tabulación  de  Encuestas 
 
       En  esta parte  de  la  investigación se  ha  usado  el  método empírico  y  será  el criterio  de  
expertos  en Propiedad  Intelectual  quienes  con  sus  criterios , puntos  de  vista  en  las  preguntas  
a  continuación  detalladas  brindarán  un  enfoque  profesional  al  tema  investigado. 
       Nota : El  cuestionario  desarrollado  en  las  páginas  anteriores  permitirá realizar  el  análisis  
cuantitativo  del  proceso  investigativo ; y  sus  preguntas  se  detallan  con  el  análisis  y  criterio  
pertinente que  requiere  una  investigación.( ver  Anexo 1) 
 
                                                  Preguntas  del  Cuestionario 
 
1.-¿Piensa  que  los  requisitos  establecidos  en  la  legislación  ecuatoriana  para  la  registrabilidad  
de  la  marca  son  suficientes  como  para  impedir  la  confusión  de  marcas? 
Opciones Número Porcentaje 
Si 23 76,7% 
No 7 23,3% 
Total 30 100% 
 
2.-¿Usted  cree  que  la  coexistencia  marcaria  es  una  opción  viable  para  solucionar  los  casos  
de  confusión  marcaria  existentes  en  el  mercado? 
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Opciones Número Porcentaje 
Si 22 73,3% 
No 7 23,3% 
Otra 1 3,3% 
Total 30 100% 
 
3.-Considera  que  en  la  práctica  el  consumidor  medio  está  debidamente  informado  sobre  los  
derechos  que  le  asisten  al  verse  perjudicado  por  una  posible  confusión  de  marcas? 
Opciones Número Porcentaje 
Si 2 93,3% 
No 28 6,7% 
Total 30 100% 
 
 
4.- Al  hablar  de  registro  de  marcas  de  productos  como  los  establecidos  en  clases  
internacionales  del  Convenio  de  NIZA  debe  existir  un  criterio  más  riguroso  que  el  
contemplado  en  la  ley? 
Opciones Número Porcentaje 
Si 10 33,3% 
No 17 56,6% 
No entiende 2 6,6% 
Otra 1 3,3% 
Total 30 100% 
 
5.-Desde  su  punto  de  vista  existen  políticas  públicas  y  estrategias  normativas  tendientes  a  
evitar  una  posible  confusión  de  marcas? 
Opciones Número Porcentaje 
Si 12 40% 
No 18 60% 
Total 30 100% 
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6.-¿Considera  que  nuestra  legislación  ha  implementado  mecanismos  suficientes  para  impedir  
la  difusión  de  publicidad  marcaria  engañosa  de  productos  y  servicios? 
 
 
Opciones Número Porcentaje 
Si 9 30% 
No 21 70% 
Total 30 100% 
 
7.- Aparte  de  la  protección  establecida  en  la  Constitución  de  la  República , la Ley de  
Propiedad  Intelectual  la  normativa  de  Comunidad  Andina  de  Naciones (Decisión  486) , 
¿considera  necesario  implementar  otra  normativa  que  garantice  protección  a  los  derechos  del  
titular  de  la  marca  en  el  mercado  así  como el  consumidor? 
Opciones Número Porcentaje 
Si 10 33,3% 
No 20 66,6% 
Total 30 100% 
 
8.-Al  hablar  de  confusión de  marcas , ¿ qué  derechos  estima  son  en  su  mayoría  susceptibles  
de  vulneración? 
 
Opciones Número Porcentaje 
a)Derechos económicos del 
titular de la marca 
4 13,3% 
b)Derechos comerciales 1 3,3% 
c)Derechos del consumidor 3 10% 
d)Todos 19 63,3% 
e)Ninguno 0 0% 
f)Otros 3 10% 
Total 30 100% 
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9.- Piensa  que  dos  marcas  al  estar  en  pugna  presentan  mayor  grado de  confundibilidad  en : 
Opciones Número Porcentaje 
a)Aspecto visual 12 13,3% 
b)Aspecto fonético 1 3,3% 
c)Aspecto ideológico 14 10% 
d)Todos 19 63,3% 
e)Ninguno 0 0% 
f)Otros* 3 10% 
Total 30 100% 
 
       *Nota : Esta  opción que  no  fue  incluida  en  la  encuesta  es  necesaria  mencionarla  en  este  
análisis  y  tabulación de  (ejemplo opciones a  y c  fueron  elegidas  en  una  sola  encuesta  por  3  
personas  diferentes  como  se  demuestra  en la  tabla) 
 
10.-De  las  oposiciones  presentadas  en  el  IEPI  por  concepto  de  confusión  de  marcas  según  
su  criterio  un  porcentaje  mayoritario  se  encuentra  ligado  a : 
Opciones Número Porcentaje 
a)Signos idénticos 14 46,6% 
b)Conexión competitiva 2 6,6% 
c)Competencia desleal 3 10% 
d)Todas 8 26,6% 
e)Ninguna 1 3,3% 
f)Otras* 2 6,6% 
Total 30 100% 
 
*Nota : Se incluye  como  otras  una  de  las respuestas  de  los  encuestados  porque  eligió  dos  
opciones  en  la   misma  pregunta  opciones  a  y  b. 
  
 11.-Como  profesional  del  Derecho  considera  que  para  garantizar  mayor  protección  al  titular  
de  la  marca  y  al  consumidor  en  sus derechos  es  necesario : 
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Opciones Número Porcentaje 
a)Aplicar en forma eficaz las 
normas de Propiedad 
Intelectual 
4 13,3% 
b)Capacitar a autoridades 
civiles/penales 
administrativas 
4 13,3% 
c)Difusión de  derechos del 
consumidor a través de 
organizaciones destinadas a 
este fin 
4 13,3% 
d)Todas 14 46,6% 
e)Ninguna 0 0% 
f)Otras* 4 13,3% 
Total 30 100% 
 
 
Nota :  Se incluye  como  otras  una  de  las respuestas  de  los  encuestados ,  porque uno  de  ellos 
eligió  dos  opciones  en  la   misma  pregunta  opciones  b  y  c. 
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4.6   Hoja   de  Gráficos 
 
1.-¿Piensa  que  los  requisitos  establecidos  en  la  legislación  ecuatoriana  para  la  registrabilidad  
de  la  marca  son  suficientes  como  para  impedir  la  confusión  de  marcas? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
       Análisis : La  primera  pregunta  a  ser analizada , a  la  cual  la  mayoría  de  encuestados  
representado  en  color  azul respondió  SI , considera  en  su  mayoría , que  los  requisitos  
establecidos  en  nuestra  legislación  para  registro  de  marcas  son  suficientes , porque  se  apega 
a normas  internacionales , su  efectividad  ha  sido  constatada  en  las  últimas  décadas , se  
maneja  con  estándares  internacionales  y  en  general  , es  clara  en  cuanto  a  registro  de  
marcas  se refiere ;  sin  embargo  a  pesar  de  ser  reducido,  el  porcentaje  de  encuestados  que  
marcaron  NO  a  esta  interrogante  coincidieron  en  un  criterio  general : “la  ley  no  es  
suficiente  y  debe  ser  necesario  un  examen  más  riguroso  para  registrar  una  marca”. 
       Desde  un  punto  de  vista  personal  estamos  de  acuerdo  con  el  último  criterio , porque  la  
registrabilidad  de  marcas sobre  todo  en  productos  como  los  contemplados  en  clase 1 , 3 , 5  ; 
al  no  presentar  un mayor  grado de  rigurosidad , podrían  en  un  futuro  comprometer  aspectos  
del  ser  humano  ,  no  solo  como  el  económico  sino  también  más  delicados  como  el  de  su 
salud. 
 
 
76,60% 
23,30% 
Registrabilidad  de  la  marca  en la legislación 
ecuatoriana 
SI=23 personas
No=7 personas
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2.-¿Usted  cree  que  la  coexistencia  marcaria  es  una  opción  viable  para  solucionar  los  casos  
de  confusión  marcaria  existentes  en  el  mercado? 
 
 
 
 
 
 
 
 
       Análisis : En  esta  pregunta  el  73,3%  de  los  encuestados  (cifrado  a  un  número  de  22  
personas)  respondió  SÍ , considerando  la  coexistencia  de  marcas  como  una  opción  viable  
para  impedir  la  existencia  de  casos  de  confusión  de  marcas  en  el  mercado , los  encuestados  
la  consideran  como  una  opción  viable , siempre  y  cuando  exista  un  acuerdo  , se  considera  
una  buena  opción  porque  impedirá  confusión  y  asociación  de  marcas  en  el  mercado  de  un  
producto  o  servicio  determinado ; y  además  es  una  forma  rápida  de  evitar  futuros  conflictos  
y  así  evitar  gastos  y  trámites  largos , que  garanticen  beneficio  al  titular  sin  perder  su  
clientela  ganada , beneficios  al  consumidor  para  adquirir  el  producto  o servicio  deseado ; y  
así  impedir  el  monopolio  de  la  marca  en  el  mercado  dando cabida  a  un  libre  comercio  que  
se  rija  a  la  ley. 
       No  obstante  también  está  un  porcentaje  en  menor  número : 23,3%  (9  personas) que  
considera  no  ser  viable  la  coexistencia  marcaria , porque  este  sistema  solo  operaría  
eficientemente  para  marcas  débiles , ya  que  si  la  marca  es  fuerte (notoria   o  renombrada) , 
afectará  a  su  titular , se  originaría  el  riesgo  de  asociación ; y  porque  si  hay  demasiada  
solicitud  de  dicha  marca el  consumidor  seguirá confundido. 
Finalmente  el  último  porcentaje se  reduce  a  una  persona  quien  considera  que  la  coexistencia  
debe  analizarse  únicamente  cuando  se  implica  aspectos  como  territorialidad   y  especialidad. 
       A  diferencia  de  la  primera  pregunta , concordamos  con  el  grupo  de  encuestados  que  
respondió  sí a  esta  pregunta  , porque  tal  como  señalan  algunos  criterios , esta  vía  impedirá  
trámites  largos  derivados  de  la  presentación de  oposiciones , así  como  impedirá  la  
73,30% 
23,30% 
3,30% 
3,30% 
Coexistencia de marcas como mecanismo de 
solucion a la confusión marcaria 
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monopolización  de  un  signo  determinado , pero  claro  está  que  siempre,  tal  como  lo  dispone  
el  art.  210  de  la  Ley  de  Propiedad  Intelectual  “…la  Dirección  Nacional  de  Propiedad  
Industrial  podrá  objetarlo  si  considera  que  afecta  el  interés  general  de  los  consumidores”. 
 
3.-¿Considera  que  en  la  práctica  el  consumidor  medio  está  debidamente  informado  sobre  
los  derechos  que  le  asisten  al  verse  perjudicado  por  una  posible  confusión  de  marcas? 
 
       Análisis : Al  recolectar   esta  información  igual  que  en  las  preguntas  anteriores  y  en las  
posteriores ,  muchos  encuestados  no  explicaron  porqué  la  opción  elegida , sin  embargo  se  
pudo  unificar  criterios  obtenidos  y  dar una  respuesta  profesional respecto al tema investigado.   
       En esta interrogante , se constata como el eje central del estudio (el                                                                                                                                                               
consumidor)  es  susceptible  de  vulnerabilidad  en  sus  derechos , ya  que  desconoce  la  ley , sus  
derechos , tiene  poco  conocimiento  de  propiedad  intelectual  , no  existe  en  el  país  una  
cultura  del  consumidor  ( es  incipiente) ; y  sobre  todo a  criterio  de  varios  encuestados  existe  
una  falta  de  difusión  de  propiedad  intelectual  por  parte  de  los  profesionales  en esta  materia.                                                                                      
       Las  2  personas  restantes  que  respondieron  no  a  esta  pregunta   consideran  que  es  “culpa 
“ del  consumidor  por  su  ignorancia  y  falta  de  preocupación. 
       Consideramos  respetable  el  punto  de  vista de  los  encuestados  representados  con  franja  
azul (SI)  , pero  apoyamos  a  los  que  tuvieron  un  pronunciamiento  negativo  sobre esta  
respuesta , porque  si  bien  es  cierto que  el consumidor  es  susceptible de  engaño , el  problema  
es  únicamente  porque  no  ha  existido  el  suficiente  patrocinio, difusión  , interés del  Estado  en  
6,60% 
93,40% 
Consumidor medio e información de sus derechos 
Si=2 personas
No=28 personas
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proporcionar  mecanismos de  información  e  inclusive  implementación de  medidas  destinadas  a  
precautelar  el  interés  del  consumidor ; es  verdad  que  el  sistema  ha  implementado  medidas  
para  proteger  los  derechos  del  consumidor pero  su  difusión , fortalecimiento  en  materia  de  
Propiedad  Intelectual  tiene  un  largo  camino  por  recorrer  en  especial  si  de  derechos  
marcarios  hablamos.     
 
4.- Al  hablar  de  registro  de  marcas  de  productos  como  los  establecidos  en  clases  
internacionales  del  Convenio  de  NIZA  debe  existir  un  criterio  más  riguroso  que  el  
contemplado  en  la  ley? 
 
 
 
 
 
 
 
       Análisis : En  esta  pregunta  tres  profesionales  de  derecho  no  comprendieron  la  pregunta  
y  once  no  explicaron  el  porqué  su  respuesta , sin  embargo  de  lo  recopilado  se  deduce  que  
la  mayoría  de  los  encuestados  se  inclinó  por  la  opción  NO , porque  consideran  que  la  
Clasificación  Internacional de  NIZA   , permite se  realicen todos  los  registros  debido  a  su  
estructura  global  y  desarrollo  de  consideraciones  específicas , los  productos  están  totalmente  
cubiertos  y  se  modifican  cuando  las  circunstancias  así  lo  requieren , también  se  estima  
según  los  encuestados  que  los  preceptos  establecidos  en  la  Clasificación  Internacional  de  
NIZA  son  suficientes  porque  se  complementan  perfectamente  con  la  Decisión  486  de  la  
Comunidad  Andina  de  Naciones  y  la  ley  local. 
       Aquellas  personas  que  respondieron  SÍ  consideran  que  en  cuanto  al  registro  de marcas  
debe  existir  un  criterio  más  riguroso  según  el  caso  en  especial  si  se  habla  de  marcas  de  
productos  como  la 1 - 3 - 5 , en  donde  a  parte    de  la  presencia  de  posibles  grados  de  
confusión , así  como  riesgos  de  conexión  competitiva , a parte  de  ocasionar  perjuicios  
económicos  podría  comprometer  la  salud  de  las  personas , en  general  los  detalles  que  se 
33,30% 
56,70% 
10,00% 
10,00% 
Registro de marcas según el Convenio de NIZA 
Sí=10 personas
No= 17 personas
Otras=3 personas
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consideran  deben  ser  corregidos  en  el  registro  de  marcas  de  productos  como  los  
establecidos  en  clases  internacionales  del  Convenio  de  NIZA   : ser  más  precisos. 
       Consideramos que ,  aunque  la  clasificación  Internacional constantemente  se  actualiza , su  
rigurosidad  en   cuanto  a  registro  de  productos  y  servicios  se  refiere, debe  ser  mayor ,  para  
que  el  consumidor , y  los  titulares  de  la  marca  puedan  actuar  sin  inconvenientes  en  el  
mercado ; y  procurar  la  minuciosidad  para  que  la  doctrina  y  jurisprudencia  tengan  un  
sustento  que  permita    exponer  claridad  y  precisión  en  temas  marcarios. 
 
5.-Desde  su  punto  de  vista  existen  políticas  públicas  y  estrategias  normativas  tendientes  a  
evitar  una  posible  confusión  de  marcas? 
 
 
 
 
 
 
       Análisis : Desde  la  óptica de  los expertos  en esta  materia , se  considera  que  las  políticas  
públicas  y  estrategias  normativas  existentes  no  son  suficientes , por  ejemplo  el  Estado  debe  
enfocarse  en  una  capacitación  adecuada a  servidores  judiciales  conocedores  del  tema , 
también se  considera  aparte de  políticas  faltan  implementos  tecnológicos  que  permitan  
realizar  búsquedas  más  elaboradas  y  manejarse  con  estándares  tecnológicos  más  elevados ,  
para  así  evitar  registros  que  perjudiquen  a  las  marcas  de  los  productos  y  servicios  ya  
protegidos , los  abogados  que  explicaron  estas  razones  ,  consideran  que  estas  políticas  no  
son  suficientes ; y  hacen  alusión  a  la  “exagerada y única”  protección  por  los derechos  de  
autor , es  decir  ellos  consideran  que  el  gobierno  no  ha  desarrollado  un  plan  ideal  como  
para  efectivizar  el  riesgo  de  confusión marcaria. 
       La  otra  parte  de  los  encuestados    se  inclinó  por  considerar  como  suficientes  las  
estrategias  normativas  y  las  políticas  públicas  vigentes , sustentan  su  criterio  explicando  que  
la  legislación  vigente  es  suficiente  como  para  evitar  confusión  de  marcas y  el  gobierno  ha  
establecido  en  la  ley  políticas  suficientes  que  se  ciñen  a  tratados  y  políticas  internacionales. 
40% 
60% 
Políticas públicas y estrategias normativas 
frente a la confusión de marcas 
Sí= 12 personas
No=18 personas
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       Consideramos  que  las  políticas  públicas  y  estrategias  normativas  actuales  no  son  lo  
suficientemente  drásticas  y  controladoras  como  se  contempla  en  otras  legislaciones , y  pese  
a  que  también  en  cuanto  a  control  ejerce  función  coadyuvante   el  SENAE  , se  ve  que  el  
gobierno  no  ha  priorizado  en  garantizar  una  protección  más  amplia  como  incluso  personas  
expertas  en  la  materia  lo  han manifestado , tarea que  debe  ser  vigente  constante y  enfocada  a 
salvaguardar  el  interés  del  consumidor  con  la  difusión  de  sus derechos  a través  de  
organizaciones  destinadas  a este  fin  que  las  leyes  de  Propiedad  Intelectual  y  Defensa  del  
Consumidor  establecen  pero  en  la práctica  son  inexistentes. 
 
 
6.-¿Considera  que  nuestra  legislación  ha  implementado  mecanismos  suficientes  para  impedir  
la  difusión  de  publicidad  marcaria  engañosa  de  productos  y  servicios? 
 
       Análisis: Las  sugerencias  de  los  expertos al  responder  estas  preguntas  principalmente  
están  en  : una mejor  ejecución  de  las  políticas  legales  para  enfrentar  la  publicidad  engañosa  
y  la  implementación  de  más  medidas  cautelares ; ya  que  es  imposible  controlar  la  
publicidad  engañosa por  la  insuficiente  difusión   de  mecanismos  para  evitar  la  confusión  y  
así  sancionar  efectivamente  a  los  infractores  . 
       Los  encuestados  que  acogieron  la  respuesta  con  un  sí  estiman  que  los  mecanismos  para  
enfrentar  la  publicidad  engañosa  son  suficientes , porque  la  ley  ha  sufrido  últimas  reformas , 
loan  como  implemento  notable  la  ley  de  comunicación  y  su  reglamento , porque  regulan  la  
publicidad  engañosa  y  hay  más difusión  de  derechos  para  que  la  gente  los  aplique  en  su 
30% 
70% 
Legislación frente a publicidad marcaria engañosa 
Si= 9 personas
No= 21 personas
 99 
 
defensa , hay  más  control  de  la  aduana , la  que  en  conjunto  con  el  IEPI  impide  el  ingreso  
de marcas  falsas. 
       Consideramos  que  a  la  legislación  actual  todavía  le  faltan  muchas  implementaciones  
que ayuden  a  ejecutar  en  forma  eficiente  la  difusión marcaria  engañosa , e  igual  que  en  
criterios  de  las  preguntas  anteriores  debe  focalizarse  el  informar  a  la  gente  de  qué  ocurre  
en  su  entorno  , capacitarla  para  que  esté  informada  de  los derechos  que  le  puedan  asistir ;  y  
fortalecer  todos  los  aspectos  vinculantes  a  propiedad  intelectual (no  solo  derechos  de  autor , 
obtenciones  vegetales o  propiedad  industrial ) , sino  todo  el  conjunto  para  premiar  a su  
creador  con  clientela  y  recompensar  a  esta  última  con  un  producto , servicio  que  garantice  
realmente  las  características  por  las  cuales  lo  está  adquiriendo  y  no  sea  un  engaño  a  su  
perceptibilidad.   
 
7.- Aparte  de  la  protección  establecida  en  la  Constitución  de  la  República , la Ley de  
Propiedad  Intelectual  la  normativa  de  Comunidad  Andina  de  Naciones (Decisión  486) , 
¿considera  necesario  implementar  otra  normativa  que  garantice  protección  a  los  derechos  del  
titular  de  la  marca  en  el  mercado  así  como el  consumidor? 
 
       Análisis :El  67% de  los  encuestados  considera  no  es necesario  implementar  otra  
normativa  que  garantice  protección  a  los  derechos  del  titular  de  la  marca  en  el  mercado  
así  como a  los  del  consumidor , porque  a  su  forma  de  ver  las  leyes  en  materia  de  
propiedad  intelectual  están  estructuradas  de  manera  efectiva , son  claras , se  alinean  a  
33% 
67% 
Implementación normativa adicional 
Si= 10 personas
No= 20 personas
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convenios  y  tratados  internacionales  y  los  requisitos  establecidos  en  la  misma  impiden  que  
nuevas  solicitudes  carezcan  de  confusión  con  marcas  ya  registradas , no  se  requiere  más  
leyes  porque  las  existentes  se  rigen y se ciñen a disposiciones internacionales.                                                                            
       No  obstante  el  33%  restante  considera  que  las  leyes  actuales  no  garantizan  una  
suficiente  protección  al  consumidor  ; porque  debe  ser  aplicada  para  garantizar  a  éste  su  
protección  ; y  debe  ser  promocionada , difundida  y  divulgada  para  que  el  consumidor  esté  
informado  por  los  derechos  que  le  asisten. 
       Concordamos con  el  33%  de  los  encuestados  porque  es  cierto que  existe  una  ley  de  
protección  al  consumidor  que  se  pronuncia  respecto  a  este  tema , pero  escuetamente , y  éste  
es  un  tema  que  en  el  ámbito  estudiado  derecho  marcario (propiedad  intelectual)  es  visto  
someramente , por  lo  que  lo  viable  sería  una  normativa  que  esté  destinada  a  regular  la  
competencia desleal (a  parte  de  las  disposiciones  establecidas  en  Ley Orgánica De Regulación 
y  Control Del Poder De Mercado  que  buscan  regular  lo  que  a  competencia  se  refiere  es  así  
que  podemos  encontrar  articulados  alusivos  al  tema  como : ) 
       Art. 7 .-Poder  de  mercado .- Es  la  capacidad  de  los  operadores  económicos  para  influir  
en  el  mercado……………………..La  obtención  o  el reforzamiento  del  poder de  mercado  no  
atentan  contra la  competencia , la eficiencia  económica  o  el  bienestar  general. Sin  embargo , el  
obtener  o  reforzar  el  poder  de  mercado, de  manera  que  impida, restrinja, falsee o distorsione 
la competencia, atente contra la eficiencia económica o el bienestar general o los derechos de los 
consumidores o usuarios, constituirá una conducta sujeta a control, regulación y, de ser el caso, a 
las sanciones establecidas en esta Ley. 
       Art. 9.- Abuso  de  poder  de  mercado.- Constituye infracción a  la presente Ley y está 
prohibido  el  abuso de poder de mercado. Se entenderá que se produce abuso de poder de mercado 
cuando uno o varios operadores económicos, sobre la base de su poder de mercado, por cualquier 
medio, impidan, restrinjan, falseen o distorsionen la competencia, o afecten negativamente a la 
eficiencia económica o  al  bienestar general. 
Numeral  17.- El abuso de un derecho de propiedad intelectual, según las disposiciones contenidas 
en instrumentos internacionales, convenios y tratados celebrados y ratificados por el Ecuador y en 
la ley que rige la materia. 
Un  aspecto  que  guarda  completa  relación  con  el  tema  investigado y  que  a criterio  de  los  
encuestados , es  prioritaria  la  creación  de   una  norma  coadyuvante  o  supletoria , encaminadas  
a  fortalecer  y  mejorar  las  leyes  ya  existentes. 
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8.-Al  hablar  de  confusión de  marcas , ¿ qué  derechos  estima  son  en  su  mayoría  susceptibles  
de  vulneración? 
 
       Análisis : De  la  elección  múltiple  que  implica  el  desarrollo  de  esta  pregunta  la  mayoría  
de  los  encuestados (63,3%)  optó  por  elegir  la  opción D  que  representa  la  suma  de  las  
opciones  A,B,C  representando  de  tal  forma  a  la  confusión  de  marcas  , como  un problema  
que  afecta  no  sólo  al  titular  de  la  marca  quien  pierde  prestigio  en  el  mercado  cuando  su 
creación  entra  en  conflicto  con  un  signo naciente en  el  mercado , sino  que  el  consumidor  
será  víctima  de  confusión  directa  o  indirecta  ; y  terminaría  adquiriendo  un  producto  o  
servicio de  marca  diferente  a  la  que  éste  buscaba  y  confundiendo  su  origen  empresarial.                                             
La  segunda  opción  más  votada  y  comentada  fue  A , porque  se  considera  que  en  una  
confusión  de  marcas  se  vulnera  los  derechos  de  su  dueño , se  busca  aprovechar  el  esfuerzo  
ajeno , el  prestigio  empresarial  y se  incurre  en  competencia  desleal , se  desvía  clientela  y  se  
ve  diluida  la  fuerza  distintiva  de  la  marca. 
       Lo  lógico  es  considerar  la  opción  C  como  nuestra  favorita  porque  conjuga  el  perjuicio  
que  puede  ocasionar  al  titular  de  la  marca  como  se  ha  venido  explicando  en  páginas  
anteriores  del  trabajo  investigativo  ; y  al  consumidor  uno  de  los  puntos  esenciales  en  esta  
investigación. 
 
 
 
13,30% 3,30% 
10% 
63,30% 
0% 
10% 
Derechos vulnerados por la confusión de marcas 
a)Derechos económicos del
titular de la marca
b)Derechos comerciales
c)Derechos del consumidor
d)Todos
e)Ninguno
f)Otros (opciones A y C o A y B
en una sola encuesta)
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9.- Piensa  que  dos  marcas  al  estar  en  pugna  presentan  mayor  grado de  confundibilidad  en : 
 
 
       Análisis :En  la  opción  D  la  más  seleccionada , como  en  las  otras es  difícil  situar  una  
cifra  específica  de  oposiciones  marcarias  en  relación  al  aspecto  de  éstas , sin  embargo  en  
uno de  los estudios  de  Propiedad  Intelectual encuestados (Andrade & Andrade)  sus  abogados  
consideran  que  por  lo  menos  en  su  estudio  un  80%  de  las  oposiciones  que  tramitan , 
consiste  en  confundibilidad  visual  es decir  opción A , pero  en  general  la  mayoría  de  
encuestados  considera  que  la  confusión  marcaria  puede  ser  cualquiera  de  las  opciones  
situadas  o  la  suma  global  de  éstas. 
       Consideramos  que  cualquiera  de  las  opciones  elegidas  es  importante  al  aporte de esta  
investigación , porque en  sí la  confundibilidad  está  en  la  apreciación de  los sentidos  frente  a 
los  signos  en  disputa , es decir  los  aspectos  captados  por  el  consumidor  como  el  visual  , el  
fonético  y  el  mismo  ideológico  que  acarrea  en  una  conexión competitiva  inexistente , tema  
que  debe  ser  regulado  para evitar  un  mayor  desarrollo  de  este  problema  ; pudiendo  a  esto  
considerarse  como  opción  lo  expuesto  en páginas  anteriores : “acuerdos  de  coexistencia  
marcaria”. 
 
 
 
13,30% 3,30% 
10% 
63,30% 
0% 
10% 
Marcas en pugna presentan mayor confundibilidad en: 
a)Aspecto visual
b)Aspecto fonético
c)Aspecto ideológico
d)Todos
e)Ninguno
f)Otros (opciones A y B o A y C
en una sola encuesta)
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10.-De  las  oposiciones  presentadas  en  el  IEPI  por  concepto  de  confusión  de  marcas  según  
su  criterio  un  porcentaje  mayoritario  se  encuentra  ligado  a : 
 
 
       Análisis :  La  mayoría  de los  encuestados  respondió  la  opción  A (signos  idénticos),  
porque  ésta  , es en  sí  la  esencia de la  confusión  marcaria  ocasionando  una  asociación  
inexistente  en  las marcas  en  pugna , conexión  competitiva (de  usarse  los  mismos  medios  de  
comercialización , lugares  de  promoción  del  producto  o  servicio  ofertado )  ; y  porque  en  
ocasiones  quien  presenta  una  oposición  no  está  familiarizado  con  los  otros  aspectos. 
Consideramos  que  la  opción  D  es  más  global  y  agrupa  todas  las  otras  opciones , porque  
aunque  el  consumidor  o  la  persona  que  presente  la  oposición (titular de  la marca) , al  contar  
con   la  asesoría  adecuada  puede  comprender un  poco  mejor  estos  aspectos , y  así  impedir  el  
ejercicio  de  una  competencia desleal  que  causa  desprestigio y  se  vincule  la  conexión  
competitiva.   
 
 
 
 
 
46,60% 
6,60% 
10% 
26,60% 
3,30% 
6,60% 
Oposiciones presentadas está ligadas a: 
a)Signos idénticos
b)Conexión competitiva
c)Competencia desleal
d)Todas
e)Ninguna
f)Otras (opción AyB en una
encuesta)
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11.- Como  profesional  del  Derecho  considera  que  para  garantizar  mayor  protección  al  titular  
de  la  marca  y  al  consumidor  en  sus derechos  es  necesario : 
 
 
       Análisis:  La  opción  más  acogida  es  la  D ,  y  ello  nos  lleva  a  analizar  que  nuestro  
sistema  jurídico  no  está  lo  suficientemente  capacitado  como  para  proteger  adecuadamente  al  
consumidor  y  al  titular de  la  marca  pese  a  los  cuerpos  legales, organismos  jurídicos  a  este  
ámbito  concernientes , siendo  lo  más  viable   el  apoyo  del  Estado  capacitando  a  las  
autoridades  y creando  organismos  adecuados  que  ayuden  a la  difusión  de  estos  derechos  que  
existen , pero  el  consumidor  medio (que  comprende  la  mayoría de  la  población)  desconoce , 
una  opción  planteada  por  los  encuestados  y  que  corroboró  necesario crear  una  normativa  
que  controle  la  competencia  desleal y  fortalezca el  sistema  de  Propiedad  Intelectual  vigente, 
tarea  difícil  mas  no  imposible. 
 
 
 
 
 
13,30% 
13,30% 
13,30% 
46,60% 
0% 
13,30% 
Sugerencias profesionales de derecho 
a)Aplicar en forma eficaz las
normas de PI
b)Capacitar a autoridades
civiles/penales , adm.
c)Difusión de derechos del
consumidor
d)Todas
e)Ninguna
f)Otras
 105 
 
CAPÍTULO  V 
 
 
5.1 PROPUESTA 
 
       En  el  desarrollo  de  la  presente  investigación  se  ha  expuesto  brevemente  lineamientos  
sobre  el  tratamiento  jurídico , y  las  soluciones  que  presenta  la  ley  en  cuanto  a  confusión  de  
marcas  (sean  de  productos  o  servicios)  se  refiere , sin  embargo ; este  trabajo  no  estaría  
completo , y  se  reduciría  a  un  plano  meramente  informativo  si  no  existiese  la  
compenetración  del  investigador  en  la  realidad  propuesta ; y  el  compromiso  con  ésta  se  basa  
esencialmente  en  exponer  alternativas  de  solución  ejecutables  en  la  práctica ; y  posibles  
recomendaciones  como  serán  señaladas  más  adelante , haciendo  énfasis  en  las  áreas  de  
estudio  involucradas : la  propiedad  intelectual (exclusivamente  derechos  de  marcas) ; y  los  
derechos  del  consumidor.  Sobre  todo  en  esta  última  temática , ya  que  aunque  nuestro  país  
es  miembro  de  organizaciones  que  propugnan  la  protección  a  los  Derechos  del  Consumidor 
,en  la  práctica  la  difusión  y  garantía  de  su  plena  validez  y  eficacia (desde  un  punto  
de  vista  personal )  no  se  han  visto  totalmente  efectivizadas (el  subrayado  me  
corresponde) ; no  obstante  me  permito  citar  brevemente  dichas  organizaciones  y  su  tarea  a  
cumplir : 
       -Departamento  de  Asuntos  Económicos  y  Sociales  de  Naciones  Unidas :  Enfocada  en  
garantizar  a  los  consumidores  el  acceso  a  productos  que  no sean  peligrosos , promoviendo  el  
desarrollo  económico , social , justo  y  equitativo , fomentando  la  protección  al  consumidor  
frente  a  riesgos  para  su  salud  y  seguridad.
131
 
       -Organización Mundial  del  Consumidor (OMCO):  Desde  1996  encargada  de  promover  el  
desarrollo  armónico  con  el  ámbito  y  la defensa  de  los  Derechos  del  Consumidor , destinada  
a  fomentar  la  participación ciudadana  en  la  gobernabilidad  a  través  de  la  asociación  de  
consumidores. 
       -Comunidad  Andina  de  Naciones (CAN): Encargada  de  evitar  lesiones  en  los  intereses  
de  los  pobladores   a  través  del  abuso  de  posiciones  dominantes  de  mercado , eliminando  
aranceles  y  garantizando  la  protección  de  productos  o  servicios  que  se  hallen  amparados  
bajo  una  marca  renombrada , respetando  las  prácticas  comerciales  establecidas  en  el  
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mercado  , protegiendo  al  titular  de  la  marca  así  como  al  consumidor  la  práctica  de  la  
competencia  desleal 
       A  nivel  local  tenemos  a  la  Tribuna  Ecuatoriana  del  Consumidor  y  Usuario : Un  
organismo  privado , destinado  a  protección  y  exigibilidad  de  los  derechos  de  los 
consumidores  , que  brinda  asesoría  a  los  ciudadanos.
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       Pero , ¿qué  iniciativa  ha  tomado  nuestro  ordenamiento  jurídico  respecto  a  una  
mayor  protección  de  estos  derechos? . Está  claro  que  a  parte  de  garantizar  el  ejercicio  de  
una  competencia  leal  que  ampare  al  titular  de  la  marca  en  el  ejercicio d e  sus  derechos  
económicos , también  es  necesario  brindar  un  margen  equitativo , sino  superior  de  atención  y  
protección  a  quien  permite  la  estabilidad , renombre  e  incluso  fama  a  la  marca  el  
consumidor , por  lo  cual  de  la  investigación realizada , las  principales  sugerencias  que  arroja  
el  tema  y  son  viables d e  ejecución se  encuentran : 
       *Exposición  de  los  derechos  de  Propiedad  Intelectual  en  cuanto  a  marcas  se  refiere 
(con  seminarios , talleres  que  den  al  consumidor  medio  una  información  más  detallada  sobre  
esta  temática  del  Derecho) 
       *Socialización  de  Derechos  para  que  el  consumidor  esté  debidamente  informado (ya  sea  
a  través  de  charlas , seminarios  con   personal  jurídico  debidamente  capacitado , porque  la  
tarea  no  debe  estar  sólo  en  sancionar  sino  en  informar ; en  esta  socialización  también  sería  
vital  la  difusión  mediática  porque  uno  quiere  lo  que  ve , y  si  la  información  es  
debidamente  transmitida  se  estará  garantizando  una  información   veraz , un  libre  ejercicio  de  
competencia  y  por  sobre  todo  el  respeto  en  la  prácticas  comerciales  y  en  las  áreas  del  
Derecho  que  para  esta  investigación  competen : Propiedad  Intelectual  y  Derechos  del  
Consumidor.). 
       *Inclusión  de  la  temática  de  protección  de  los  Derechos  del  Consumidor  en  la  
asignatura  de  Propiedad  Intelectual  en  las  diversas  universidades  que  imparten  la  Noble  
Carrera  de  Derecho (ya  que  aunque  esta  temática  es  tratada  en  una  cuerpo  jurídico  
especializado , la  protección  en  lo  relativo  a  derechos  marcarios  es  muy  elemental  y  no  
profundiza  el  tema  , ni explica  las  consecuencias  que  conlleva  una  confusión  de  marcas  no  
controlada ; inclusive  esta  interacción  sería  muy  viable , porque  permitiría  el  planteamiento  
de  interrogantes  que  ayuden  a  dilucidar  si  nuestra  legislación  está  debidamente  elaborada , 
formulada  para  garantizar  protección  al  consumidor  en  cuanto  a derechos  marcarios  se  
refiere). 
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5.2 CONCLUSIONES 
 
       La  presente  investigación  arroja  las  siguientes  conclusiones  después  del  análisis  y 
tabulación  de  encuestas  así como  procesos  obtenidos  en  el  Instituto  Ecuatoriano de  
Propiedad  Intelectual  y  que  fueron  analizados  en  páginas  anteriores permiten  concluir que : 
       Una  confusión  de  marcas  aparte  de  perjudicar  al titular  de  sus derechos , ocasiona  
efectos  negativos  en  el  consumidor , porque  éste  al adquirir  un  producto  o  servicio  no  
considera  en  muchas  ocasiones  aspectos  que  satisfagan  sus  necesidades , sino  que  por  
“tendencia”  o  “modismo”  adquiere  una  marca  a  su  criterio  notoria  , renombrada  y  sinónimo  
de  calidad  y  un  elevado  estándar  internacional , pero ¿qué  ocurre  si  la  marca  adquirida  no  
es  original?  , es  en ese  momento  cuando  el  consumidor  ha  sido  víctima de  una  confusión 
marcaria  y  terminó  adquiriendo  una  marca  no  deseada.  Ha  de  aclararse  que  el  consumidor  
propenso  a  ello  es  el  consumidor  medio (un grupo  que  prácticamente  lo  constituimos  todos) 
, porque  existe  un  grupo más  reducido que  tiene  más  facilidad  para  diferenciar  dichas  y  no 
ser  proclive  a confusión , mas dicha  experticia  no  ha sido suficientemente  difundida  como  
para  capacitar  a  los  usuarios  y  a  autoridades  civiles , penales , administrativas ;  siendo  así  en 
la  práctica  un  problema  que  la  legislación  debe  procurar  solucionar. 
       La  confusión  de marcas  va  a  ocasionar  un  doble  perjuicio  en  cuanto  a  afectación  de  
derechos  se  refiere : al  titular  de  la  marca  se  le  vulneran  los  derechos  de  publicidad , así  
como  de  explotación  de  la  marca , desvío  de  clientela , aprovechamiento  injusto  de  renombre  
o  notoriedad  conseguido  en  el  mercado  y  daño  directo  a  los  derechos  de  oferta-venta  en  el  
mercado , porque  solo  él  sabe  lo  que  produce ;  y  en  especial  al  sujeto  de  estudio  en  la  
investigación : el consumidor  se  lo  considera  sujeto  de  vulnerabilidad , porque  sus  derechos  
comerciales  se  ven  afectados (ya  que  el  consumidor  paga  por  un  producto  o servicio  
determinado  y  sabe  muy  bien  lo  que  quiere) , el  consumidor  es  víctima de  engaño  por  parte  
del  que  utiliza  fraudulentamente  la  marca y  se  vulneran  sus  derechos  que  existen  en  la  ley  
pero  no  reciben  la  atención , difusión  suficiente , tarea  que  debe  ser  prioritaria , tal  como  se  
ha  demostrado  en  las  opiniones  acotadas a la  investigación , exigiendo    una  equidad  judicial  
y   atención  las  necesidades  de  la  colectividad. 
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5.3 RECOMENDACIONES 
 
      -El  Instituto  Ecuatoriano  de  Propiedad   Intelectual  (IEPI)  y  los  organismos  dedicados  a  
la  protección  de  los  derechos  del  consumidor , deben  desarrollar  campañas  de  información , 
seminarios ,  sobre  los  derechos  establecido  en  la Constitución , Ley  de  Propiedad  Intelectual , 
Ley Orgánica  de  Defensa del  Consumidor   en  lo  que  a  derechos  de  este  último  se  refiere , 
para  que  esté  debidamente  informado  de  la  protección  que  merece. 
       -El  sistema  jurídico  ecuatoriano  debe  implementar  políticas  públicas  encaminadas  a  
promover , defender  y  fomentar  sistemas  que  permitan  el  desarrollo  viable  de  la  
competencia  en  el  mercado  y  creando  una  norma  especial  que  controle  el  ejercicio  de  la 
misma  a  fin de  impedir  casos  de  confusión  de marcas  como  los  expuestos y  ejemplificados  
en  páginas  anteriores. 
       -Implementar  una  mejor  tecnología  que  permita  controlar  el  registro  e  marcas , 
permitiendo  ello  búsquedas  más  elaboradas  y  el  manejo  de  estándares  tecnológicos que 
eviten  registros  de  signos que  se  efectivicen  en  confusión  de  marcas. 
       -Capacitar  a  las  diversas  autoridades  civiles , penales , administrativas  en  cuanto  a 
derechos  de  propiedad  intelectual  se  refiere , para  solucionar   controversias  que  en  esta  área , 
sobre  todo  en  derechos  marcarios  se  presenten.  
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ANEXO  1 
 
CUESTIONARIO 
 
El  presente  cuestionario  es  meramente  informativo  y  sus  preguntas  desarrolladas  están  
enfocadas  a    brindar  un  criterio  profesional  y  basado  en  expertos   en derecho  conocedores  
del  tema  elegido  para  la  presente  investigación “La  confusión  marcaria  de  productos  y  
servicios  y  sus  efectos  en  los  derechos  del  consumidor”  
Este  cuestionario  en  su  mayoría  contiene  preguntas  dicotómicas  que  requerirán  una  
argumentación  del  porqué  la  selección realizada , así  como  también  contendrá  preguntas  de  
elección  múltiple  que  buscarán  que  el  encuestado  explique  porque  eligió  esa  respuesta . 
 
Desarrollo                                      
1.-¿Piensa  que  los  requisitos  establecidos  en  la  legislación  ecuatoriana  para  la  registrabilidad  
de  la  marca  son  suficientes  como  para  impedir  la  confusión  de  marcas? 
Si  (   )                                                    No  (   ) 
Porque…………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………… 
 
2.-¿Usted  cree  que  la  coexistencia  marcaria  es  una  opción  viable  para  solucionar  los  casos  
de  confusión  marcaria  existentes  en  el  mercado? 
Si (  )                                                           No (   ) 
Porque…………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………….... 
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3.-Considera  que  en  la  práctica  el  consumidor  medio  está  debidamente  informado  sobre  los  
derechos  que  le  asisten  al  verse  perjudicado  por  una  posible  confusión  de  marcas? 
Si  (   )                                                        No  (   ) 
Porque…………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………… 
 
4.- Al  hablar  de  registro  de  marcas  de  productos  como  los  establecidos  en  clases  
internacionales  del  Convenio  de  NIZA  debe  existir  un  criterio  más  riguroso  que  el  
contemplado  en  la  ley? 
Si  (  )                                                         No  (   ) 
Porque…………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………… 
 
5.-Desde  su  punto  de  vista  existen  políticas  públicas  y  estrategias  normativas  tendientes  a  
evitar  una  posible  confusión  de  marcas? 
Si  (   )                                                          No  (  ) 
Porque…………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………… 
 
6.-¿Considera  que  nuestra  legislación  ha  implementado  mecanismos  suficientes  para  impedir  
la  difusión  de  publicidad  marcaria  engañosa  de  productos  y  servicios? 
Si (  )                                                            No  (  ) 
Porque…………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………… 
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7.- Aparte  de  la  protección  establecida  en  la  Constitución  de  la  República , la Ley de  
Propiedad  Intelectual  la  normativa  de  Comunidad  Andina  de  Naciones (Decisión  486) , 
¿considera  necesario  implementar  otra  normativa  que  garantice  protección  a  los  derechos  del  
titular  de  la  marca  en  el  mercado  así  como el  consumidor? 
Si  (  )                                                               No  (   ) 
Porque…………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………… 
8.-Al  hablar  de  confusión de  marcas , ¿ qué  derechos  estima  son  en  su  mayoría  susceptibles  
de  vulneración? 
a) Derechos  económicos del titular de la marca 
b) Derechos comerciales 
c) Derechos del consumidor 
d) Todos 
e) Ninguno 
f) Otros 
Porque…………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………… 
9.- Piensa  que  dos  marcas  al  estar  en  pugna  presentan  mayor  grado de  confundibilidad  en : 
a) Aspecto visual 
b) Aspecto  fonético 
c) Aspecto ideológico 
d) Todos 
e) Ninguno 
Porque…………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………. 
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10.-De  las  oposiciones  presentadas  en  el  IEPI  por  concepto  de  confusión  de  marcas  según  
su  criterio  un  porcentaje  mayoritario  se  encuentra  ligado  a : 
a) Signos  idénticos 
b) Conexión  competitiva 
c) Competencia  desleal 
d) Todas 
e) Ninguna 
f) Otras 
Porque…………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………… 
 
11.-Como  profesional  del  Derecho  considera  que  para  garantizar  mayor  protección  al  titular  
de  la  marca  y  al  consumidor  en  sus derechos  es  necesario : 
a) Aplicar  en  forma  eficaz  las  normas  de  Propiedad  Intelectual 
b) Capacitar  a  autoridades  civiles/penales administrativas 
c) Difusión  de  derechos  del  consumidor  a  través de  organizaciones  destinadas  a  este  
fin 
d) Todas   
e) Ninguna 
f) Otras 
Porque…………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………… 
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ANEXO  2 
 
ENTREVISTAS 
 
Nota : En  su  mayoría  son  entrevistas  no  estandarizadas , puesto  que  estas  preguntas  fueron  
espontáneas  y  rápidas  ,   al  dejar  las  encuestas  en  estudios  jurídicos  que  colaboraron  en  
responder  las  encuestas  señalados  en  el  ANEXO 1  y  ser  atendido  por  los  encargados  de  los  
mismos. 
 
Entrevista  N.- 1 
Entrevistador : Miguel  Bolaños  Játiva 
Entrevistada : Dra. María  Esthela  Guerrero  (Gerente Estudio  Jurídico  de  Propiedad  
Intelectual Julio  Guerrero) 
1.-Desde  su óptica , ¿cómo  define  a  la  confusión de  marcas? 
La  confusión  de  marcas , es  un  fenómeno  que  consiste  en  utilizar  una  marca  ya  existente  
en  el  mercado  con  la  finalidad  de  valerse  del  nombre , prestigio  de  la  misma  para  
comercializar  algo.   Ante  la  existencia  de  una  confusión  de  marcas  o  un  posible    desarrollo  
de  la  misma  en  el  futuro  , debe  existir  la  oposición  por  parte  de  su  titular  , porque  una  
falta  de  control  preventivo  puede  afectar  los  productos  en  el  mercados  y  se  estría  frente  a  
la  existencia  de  un  conflicto   de  intereses (titular  de  la  marca  vs  consumidor). 
2.-Considera  que  la  regulación de  marcas en  el  mercado  está  debidamente  normada? 
Sí , ya que  para  regular  las  marcas  de  forma  tal  que  pueda  suscitarse  este  fenómeno  se ha  
creado   un  sistema  vigente  desde  el  año  1957  y  que  distingue  la  enmarcación  de  productos  
en  el mercado  a  la  Clasificación  Internacional  de  Niza , misma  que  impedirá  sean  colocadas  
en  mismos  productos  marcas  confundibles  que  puedan  inducir   a  los  usuarios  a  adquirir  
algo  diferente  a  lo  que  ellos  querían. 
3.-Al  existir  un  sistema  que  pueda  regular  la  marca  en  el  mercado  , en  dónde  estriba  
las  dificultades  para  controlar  este  problema ?   
La  Dra.  Guerrero  al  formular  esta  inquietud  supo  plasmar  la  respuesta  en  dos  palabras : 
semejanza  y  conexión  competitiva ,  sobre  todo  este  último  elemento  en  razón  que  de  una  u  
otra  forma  las  clases  de  productos  se  encuentran  interrelacionadas   y  el  registro  no  se  lo  
hace  en  el  grupo  indicado  lo  que  puede  llevar  muchas  veces  a  confundir  el  uso  del  
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producto  y  asociar  indebidamente  a  su  productor (es  decir  estaríamos  siendo  víctimas  de  
una  confusión  indirecta). 
4.-¿Qué  es  la  conexión  competitiva? 
Citando  brevemente  unos  ejemplos  analizados  con  la  entrevistada  pudimos  deducir  que  
puede  existir  este  fenómeno  en  productos  de  la  clase  1  con  los  de  la  clase  3  o  inclusive  
en  estos  últimos  con  la  clase  5 (siendo  de  consideración  que  a  falta  de  un  control  
adecuado  sobre  productos  como  en  los  de  nivel  1  que  son  productos  químicos  o  los  
productos  del  nivel  5  que  constituyen  en  su mayoría    productos  farmacéuticos  si  se  tornan  
confundibles  con  los  de  tipo  3  que  son  cosméticos  podrían  ocasionar  resultados  adversos  
por  ser  inducidos  engañosamente a  adquirir   algo  ajeno  a  lo  que  sus  intereses  pretendían ) . 
5.-¿Piensa  que  nuestro  sistema legal  y  de  control  de  calidad  son  óptimos  para  regular  el  
registro  de  marcas  en  productos  y  servicios? 
Es  evidenciable  la  falta  de  control  en  nuestro  sistema  legal  y  de  control  de  calidad ,   algo 
que no  acontece  en  países  como  Estados  Unidos  gracias  a  la  presencia  de  organismos  como  
la  F.D.A  permitiendo  que  salgan  productos  que  cumplen  con  niveles  óptimos  de  calidad  y  
aptos  para  saciar  nuestras  necesidades. 
 6.- ¿Por  qué  cree  que  opera  la  confusión marcaria?   
Hay  diversas  razones , por  mala  fe , por  querer  engañar  a  la  gente  ;  y  sobre  todo  se  desea  
solo  obtener  el  beneficio  de  renombre , sacrificio  búsqueda  evitando  que  pierda  tiempo  y  
dinero . 
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Entrevista N.- 2 
Entrevistador : Miguel  Bolaños  Játiva 
Entrevistado : Dr. Wilson  Moya  (Abogado  de  Estudio  Jurídico  de  Propiedad  Intelectual  Paz  
&  Horowitz) 
1.-Usted  cree  , ¿que  en  nuestra  realidad  hay  un  elevado  número de  casos de  confusión 
de  marcas? 
Sí , porque  los  productos  no  tienen  especificaciones  y  el  consumidor  medio , se  fija  en  el  
empaque  más  que  en  sí  en el  producto. 
  
2.Considera , ¿que  el  consumidor  medio  se  interesa  en  la  calidad  de un  producto? 
Más  que  interesarse  en la  calidad  , él  se  guía  por  medios  publicitarios 
 
3.-Piensa  que  nuestro  régimen  jurídico , es  suficiente  para  controlar el  registro  de  
marcas? 
No  es  suficiente , ya  que  se  requiere  más  drasticidad , más  control ; porque  son  productos  de  
uso  humano , un  ejemplo  de  drasticidad  se  encuentra  en  Estados  Unidos , en  donde  la  F.D.A 
(un  organismo  que  prueba  todo  que  va  a  salir al  mercado  , lanzando  al  mercado  productos  
de  calidad óptima  y  acorde  a las  necesidades  humanas) ,;  y  aunque  en  nuestro  país  hay  
organismo  para  control  de calidad  e  inclusive  el  Registro  Sanitario , se  ve  que  su  
intervención  no  es  suficiente. 
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ANEXO  3 
 
UNIVERSO  Y  MUESTRA  DE  LA  INVESTIGACIÓN 
 
Fuentes Investigativas Tipo de documento Cifras 
Instituto Ecuatoriano de 
Propiedad Intelectual 
marcas concedidas y que 
generaron oposiciones en el 
año 2012 
40 
Instituto Ecuatoriano de 
Propiedad Intelectual 
oposiciones marcarias 
concedidas y denegadas en el 
2012 
30 
Personal jurídico Estudios  de 
Propiedad Intelectual de la 
ciudad de Quito 
formularios de entrevistas 30 
TOTAL  100 
Elaborado  por  Miguel  Bolaños  Játiva 
Composición 
1.-Marcas concedidas y que generaron oposiciones en el año 2012 Total =  40  expedientes  
analizados  físicamente  y electrónicamente. 
2.-Oposiciones marcarias concedidas y denegadas en el 2012 Total = 30  en  este  grupo  como  se  
explica  en  el  capítulo  tercero  de  la  investigación  la  cifra  inicial para  su  análisis  fue  un  
número  de  27 , sin  embargo  no  se  consideró  las  rectificadas , las  cuales  posteriormente  se  
las  incluyó  como  muestra  al  azar y  conformó  el acervo  que  se  menciona. 
3.-Encuestas  estudios  jurídicos d e  propiedad  intelectual  en  la  ciudad  de  Quito Total = 30 (los  
estudios que  prestaron  parte  de su  valioso  tiempo  para el  desarrollo  de esta  investigación  
fueron :  
Falconí  Puig & Asociados : 10  personas 
Izurieta Mora Bowen (IMB) : 5 personas 
Andrade & Andrade : 4 personas 
Luzuriaga & Castro : 2 personas 
Bustamante & Bustamante : 2 personas 
Corral & Rosales : 4 personas 
Noboa Peña Larrea & Torres 1  
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MARCAS  CONCEDIDAS  Y  QUE  GENERARON  OPOSICIONES  EN  EL  AÑO  
2012 
Elaborado por Miguel Bolaños Játiva 
No. No. TRAMITE DENOMINACION TRAMITE AÑO 
1 2012-17641 EN BUENAS MANOS OPOSICION 2012 
2 2012-16849 LANCER OPOSICION 2012 
3 2012-15585 ANN TAYLOR OPOSICION 2012 
4 2012-23812 VITAFLENACO OPOSICION 2012 
5 2012-15854 ANLO OPOSICION 2012 
6 2012-22396 MAXIMUS PLUS OPOSICION 2012 
7 2012-16189 ESSENCIA FIX OPOSICION 2012 
8 2012-17928 SALOME + LOGOTIPO OPOSICION 2012 
9 2012-17931 SALOME + LOGOTIPO OPOSICION 2012 
10 2012-17929 SALOME + LOGOTIPO OPOSICION 2012 
11 2012-17927 SALOME + LOGOTIPO OPOSICION 2012 
12 2012-17901 PRETTY FABOLOUS OPOSICION 2012 
13 2012-15395 AROMATEL REPOSICION 2012 
14 2012-20143 UNITEL REPOSICON  2012 
15 2012-20142 UNITEL REPOSICON  2012 
16 2012-26441 DAKAR RALLY 250 OPOSICION 2012 
17 2012-26443 DAKAR RALLY 200 OPOSICION 2012 
18 2012-17603 ARTEPRÁCTICO.COM.EC OPOSICION 2012 
19 2012-17605 ARTEPRÁCTICO.EC OPOSICION 2012 
20 2012-21718 CARICIAS BABY + GRAFICA OPOSICION 2012 
21 2012-21324 SALESIANOS DON BOSCO ECUADOR 
+ LOGOTIPO 
REPOSICION  2012 
22 2012-25307 COSECHAS ROJAS  OPOSICION 2012 
23 2012-26503 SOCIO SEGURO + LOGOTIPO OPOSICION 2012 
24 2012-26952 EKONO 2 GO.. OPOSICION 2012 
25 2012-22771 SCION Y LOGOTIPO OPOSICION 2012 
26 2012-22772 ECO  OPOSICION 2012 
27 2012-22775 GOTA MAGICA OPOSICION 2012 
28 2012-22798 SILEXAN OPOSICION 2012 
29 2012-22814 URBANFLY GO´ANYWHERE… & 
DISEÑO 
OPOSICION 2012 
30 2012-22869 FOLLTROPE OPOSICION 2012 
31 2012-22870 LEVITAR OPOSICION 2012 
32 2012-22877 MEGACLUB OPOSICION 2012 
33 2012-22878 MEGACLUB OPOSICION 2012 
34 2012-22892 BRONAL OPOSICION 2012 
35 2012-22904 AGRIUM OPOSICION 2012 
36 2012-22917 VACUUM OPOSICION 2012 
37 2012-22918 EL CASTILLO ENCANTADO OPOSICION 2012 
38 2012-22923 CERIUS OPOSICION 2012 
39 2012-22934 ULTRAFLEXIBLE Y DISEÑO OPOSICION 2012 
40 2012-22947 PRODULECHE + NUEVO DISEÑO DE 
ETIQUETA 
OPOSICION 2012 
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OPOSICIONES  DENEGADAS  AÑO  2012 
 
Denominación No. 
TRAMITE 
Año  de  
Ingreso 
Resolución 
Trámite 
Año  de  
Resolución 
SIMENTOL  OPOSICION 2011 DENEGAR 07/09/2012 
AMET OPOSICION 2010 DENEGAR 07/09/2012 
TARJETA RECARGABLE REPOSICION 2008 DENEGAR 07/09/2012 
TITAN REPOSICION 2006 DENEGAR 15/11/2012 
MORRISON + LOGOTIPO  OPOSICION 2011 DENEGAR 05/09/2012 
CEDROXIL OPOSICION 2010 DENEGAR 05/09/2012 
PETIT BEBEB + LOGO REPOSICION 2011 DENEGAR 31/08/2012 
PROFESIONALES EN SALUD ORAL OPOSICION 2010 DENEGAR 31/08/2012 
TANTRA (&LOGOTIPO) OPOSICION 2011 DENEGAR 27/08/2012 
OFFICE STAR  OPOSICION 2011 DENEGAR 24/08/2012 
DAUER & DESING OPOSICION 2011 DENEGAR 24/08/2012 
HOMEWOOD SUITES BY HILTON REPOSICION 2011 DENEGAR 06/07/2012 
B T + LOGOTIPO  OPOSICION 2011 DENEGAR 05/08/2012 
CAMPOS ILE DISEÑO DE ETIQUETA  OPOSICION 2011 DENEGAR 05/08/2012 
OLYMPIA Y DISEÑO REPOSICION 2011 DENEGAR 05/08/2012 
Elaborado por Miguel Bolaños Játiva  
 
La  tabla  elaborada  demuestra  que  no  toda  oposición  por  concepto  de registro  de  
marca  puede ser concedida , en  razón  de  no  transgredir  disposiciones  legales  como  
las  contempladas  en  arts. 194 , 195  de  la Ley d e  Propiedad  Intelectual  , así  como  
demás  normas afines  al  tema , siendo  en  ocasiones  viable  la  coexistencia  marcaria ; 
ya  que  no  induce  a  peligro  alguno  en la  elección del  consumidor , en  la  
comercialización  en  el  mercado  y en  vulneración  a  los  derechos  del  titular  de  la  
marca (este  pequeño  extracto  es  un  complemento  a  lo  explicado  en  páginas  
anteriores  con  casuística  debidamente  explicada  y  analizada). 
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OPOSICIONES  CONCEDIDAS  AÑO  2012 
 
Elaborado por Miguel Bolaños Játiva 
 
Las  presentes  tablas  constituyen  la  representación   gráfico  textual  de  la  muestra  a  
ser  analizada  en  el  presente  trabajo  investigativo , en  páginas  anteriores  se  hizo  un 
análisis  cualitativo  de  casos  obtenidos  en  el  Instituto  Ecuatoriano de  Propiedad  
Intelectual (IEPI) ;  y  en  razón  de  afrontar  un  universo  sumamente  extenso , la  
muestra  se  redujo  a  un  número  más  factible  de  explicación  e  inclusive  
ejemplificación  como  se  propuso  inicialmente.   
En  lo  concerniente  al  marco  legal  de  la  investigación , se  señala  cuáles  son  las  
medidas  aplicables  en  caso  de  enfrentar  una  oposición  por  registro  marcario , así  
como  por  la  interposición  de  recursos  frente  a  las  resoluciones  del  Comité  de  
Propiedad  Intelectual (Organismo  competente  para  conocer  el  tema) 
 
 
Denominación No. 
TRAMITE 
Año  
de  
Ingreso 
Resolución 
tramite 
Año  de  
Resolución 
TECNAS Y DISEÑO OPOSICION 2010 CONCEDIDA 02/03/2012 
TROPICAL NATURE Y LOGOTIPO OPOSICION 2011 CONCEDIDA 02/03/2012 
DISFRUTA CON TUS AMIGOS EN 
LOS BARES DEL BAJO GÁVEA 
REPOSICION 2007 CONCEDIDA 15/11/2012 
PLUS MEDICAL MAS GRAFICA REPOSICION 2010 CONCEDIDA 29/02/2012 
PLUS MEDICAL   REPOSICION 2010 CONCEDIDA 29/02/2012 
GATO BAQUERO 3D CINE DIGITAL 
+ LOGOTIPO  
OPOSICIÓN 2010 CONCEDIDA 29/02/2012 
LAGUARDIA + LOGOTIPO OPOSICIÓN 2009 CONCEDIDA 29/02/2012 
GLARITUS OPOSICION 2010 CONCEDIDA 28/02/2012 
TS ACTIVE  OPOSICION 2010 CONCEDIDA 28/02/2012 
ASISTENCIA PLANETA REPOSICION 2009 CONCEDIDA 28/02/2012 
PLANETA ASISTENCIA REPOSICION 2009 CONCEDIDA 28/02/2012 
MUSTY ROSE OPOSICION 2012 CONCEDIDA 16/11/2012 
BOCCATA DOWNTOWN DELI + 
GRAFICO 
OPOSICION 2010 CONCEDIDA 16/11/2012 
RISTOCOR OPOSICION 2011 CONCEDIDA 15/11/2012 
CONQUISTADOR OPOSICION 2011 CONCEDIDA 15711/2012 
